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O presente trabalho propõe-se analisar a marca Wall Street Institute, 
enquadrando-a no seu mercado de actuação, o ensino de inglês. Neste 
relatório são abordadas as características da comunicação e as técnicas 
publicitárias 360º. Pretende-se fundamentar, deste modo, as sugestões de 
melhoria dos serviços publicitários da empresa (inclusão nos media sociais, 
reformulação estratégica da campanha e dissociação da imagem publicitária 
actual). Por outro lado, pretende-se rever o projecto de criação de planos de 
Social Club Activities. Com vista a um melhoramento de serviço, este projecto, 
em breve a ser divulgado pelos centros de Portugal e Espanha, visa maximizar 































This report aims at analyzing Wall Street Institute’s brand name, by way of 
ascertaining its role in the English language teaching market. In this report, 
both communication and 360º advertising techniques are analyzed. The aim is, 
thus, to adequately support the suggestions for improvement of this institution’s 
advertising services (acceptance of social media as a networking tool, strategic 
reformulation of its advertising campaign and elimination of its current 
advertising image). In addition, it aims at reviewing the project which consisted 
in creating Social Club Activity lesson plans. This project, which will soon be 
shared with other centers in Portugal and Spain, aims at enhancing these 
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O presente relatório destina-se à descrição e fundamentação das actividades 
desenvolvidas durante o estágio curricular do curso de Mestrado em Línguas e Relações 
Empresariais. A organização que acolheu o estágio curricular em apreço, Wall Street 
Institute – Centro de Inglês, S.A., define-se como uma das mais importantes entidades 
formadoras da língua inglesa a nível global. 
Foi proposto a este estagiário e à colega Hélida Barros o desenvolvimento de um 
projecto que consistiria na criação e planificação de dez Social Club Activities (SCA), i. e., 
Actividades do Clube Social. No final do estágio curricular em apreço, o número de 
actividades criadas excedeu as expectativas: foram desenvolvidas onze actividades. Assim, 
pretendeu-se que neste relatório se pudessem explicar as metodologias utilizadas no 
projecto, os objectivos e os devidos resultados. Para o garantir, cada aula será analisada em 
particular. 
A par deste projecto, foi possível realizar algumas actividades adicionais, com 
especial relevo para a área de Publicidade, as quais se impuseram, na prática, como um 
projecto adicional e complementar àquele anteriormente referido. Pretendeu-se, então, que 
as tarefas relacionadas com variadas áreas de marketing fossem exploradas neste 
documento: Publicidade no Local de Venda (PLV), MMS Marketing, Street Marketing, etc. 
Pretendeu-se ainda que estas campanhas fossem contextualizadas pelos mais recentes 
estudos e devidamente fundamentadas.  
Com um posicionamento seguro no mercado enquanto marca institucional, o Wall 
Street Institute associou-se este ano a uma campanha publicitária, da autoria da agência 
publicitária Uzina. Esta campanha tem como figurino Zezé Camarinha: com uma 
associação repetitiva e que em pouco se coaduna com os valores da marca, seria 
importante perceber por que razão se efectuou esta escolha, qual a abordagem publicitária 
escolhida e quais os resultados obtidos.  
Em suma, este relatório versará, com brevidade, sobre toda a prática e 
aprendizagem conseguidas durante o estágio curricular em apreço. Será analisado o 
mercado do ensino do inglês e será apresentada a empresa e a sua estratégia de 





comunicação (com especial ênfase na comunicação em linha e na publicidade). Descrever-
se-á, ainda, o projecto de criação de planos de SCA e referir-se-ão as actividades e tarefas 
de cariz mais rotineiro realizadas diariamente no Wall Street Institute. Com este relatório, 
pretende-se ainda que sejam propostas sugestões para uma sempre necessária melhoria e 
actualização dos serviços prestados pelo Wall Street Institute.  
 
 





CAPÍTULO 1.  
MERCADO DO ENSINO DO INGLÊS 
  











MERCADO DO ENSINO DO INGLÊS  
“Daí o ditado: «Aquele que conhece o inimigo e se conhece a si mesmo 
sairá vitorioso de cem batalhas; aquele que se conhece a si mesmo mas não 
conhece o inimigo por cada vitória conquistada conhecerá uma derrota; 
aquele que não se conhece a si mesmo nem ao inimigo sairá derrotado em 
todas as batalhas.»”1  
 
As máximas e análises estratégicas apresentadas no clássico chinês, A arte da 
guerra, de Sun Tzu, são hoje uma inspiração para as organizações, tornando-se úteis para a 
garantia de vantagem competitiva. Para analisar a importância e pertinência de uma 
organização, é necessário, antes de mais, analisar o mercado. Sun Tzu, já no século VI 
a.C., considerou este o primeiro passo ou primeiro elemento nas guerras militares, ao 
reconhecer que é necessário conhecer o inimigo. Hoje, Philip Kotler
2
 admite que uma 
organização deve sempre analisar o seu ambiente interno, i.e., os recursos disponíveis pela 
organização, e o seu ambiente externo, i.e., o conjunto de entidades que de algum modo 
condicionam a actuação da organização no mercado. Só num segundo momento deve a 
organização delinear as metas e os objectivos e traçar as estratégias necessárias para a sua 
obtenção.  
Um enquadramento do Wall Street Institute (WSI) no mercado do ensino do inglês e 
nas tendências sócio-culturais vigentes torna-se, assim, uma necessidade aquando da 
análise da empresa. 
1.1. CONTEXTO SÓCIO-CULTURAL 
A importância da língua inglesa nos dias de hoje é indiscutível, especialmente no que 
diz respeito ao mundo dos negócios. No entanto, é difícil calcular com exactidão a 
                                                 
1
 TZU, Sun –  A arte da guerra .  Lisboa: Bertrand Editora, 2009. p. 24 
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 KOTLER, Philip –  Dealing with the competition. In Marketing management .  Upper 
Saddle River, New Jersey: Pearson Education, Inc.,  2003.  p. 241-274 





proporção desta mesma importância quando comparada com outras línguas. Na verdade, a 
importância da língua e a sua utilidade prática não dependem exclusivamente do seu 
número de nativos. Caso assim fosse, certamente que o mandarim, língua-mãe de cerca de 
vinte por cento da população mundial, seria a língua de maior importância. 
De facto, analistas como George Weber
3
, consideram que a importância de uma língua 
está dependente de vários factores. Este autor, em particular, considera seis diferentes 
pontos a serem considerados nesta análise: número de falantes primários, número de 
falantes secundários, poder económico exercido pelos países que utilizam a língua, número 
das mais importantes áreas de actividade nas quais a língua é importante, número e 
população dos países que utilizam a língua e prestígio sócio-literário da língua (a 
pontuação relativa a este último tópico será maior se a língua for uma das línguas oficiais 
da Organização das Nações Unidas).  
Seguindo este raciocínio, Weber considera ainda neste estudo que a língua mais 
influente a nível global é o inglês, seguida, por sua vez, pelo francês, castelhano, russo, 
árabe, mandarim, alemão, japonês, português e hindi/urdu. Por outras palavras, o poder 
económico de potências globais como o caso dos Estados Unidos da América tem 
fomentado a necessidade de aprendizagem da língua inglesa, considerada por muitos a 
língua franca dos nossos dias.  
A globalização, em termos modernos, facilitou também a transmissão de informação, 
hoje em dia realizada também maioritariamente em inglês por todo o globo (basta pensar 
no exemplo da Internet e em todos os vocábulos de origem anglófona que foram adoptados 
pelos utilizadores). 
Outro dos potenciais motivos para a crescente importância desta língua em termos 
globais será, talvez, a facilidade de aprendizagem. Comparativamente com outras línguas, 
o inglês possibilita uma comunicação mais ou menos eficiente com um menor esforço de 
aprendizagem que aquele necessário para o domínio do mandarim, por exemplo. Isto deve-
se quer à base gramatical (simples quando comparada com outras línguas), quer ao 
                                                 
3
 WEBER, George –  Top languages, the world’s 10 most influential languages [em linha].  
Adaman Association, Lonely Islands, actuali zado 2 Abr. 2009. [Consultado 16 Out. 2010]. 
Disponível na WWW: <URL:http://www.andaman.org/BOOK/reprints/weber/rep -
weber.htm> 





contacto que existe diariamente com a língua (através de meios como a televisão, o 
cinema, a internet, a rádio, etc.), mesmo nos países onde esta não é utilizada oficialmente. 
Segundo dados do Eurostat, o Gabinete de Estatísticas da União Europeia, cerca de 
oitenta por cento das crianças estuda uma língua estrangeira na escola primária (dados de 
2008)
4
. Segundo o mesmo estudo, o inglês é tido como a mais comum língua estrangeira 
estudada. O documento demonstra que no ensino primário, em trinta países estudados, 
vinte e dois escolhem o inglês como primeira língua estrangeira. Os mesmos números são 
apresentados no que diz respeito ao ensino secundário. No ensino primário existem ainda 
dois países (Irlanda e Reino Unido) que optam pelo estudo da língua francesa enquanto 
primeira língua estrangeira e apenas um escolhe o alemão para primeira língua estrangeira 
(o estudo não revela quaisquer dados sobre cinco países: Bélgica, França, Malta, Áustria e 
Portugal). No ensino secundário, apenas dois países escolhem a língua francesa como 
primeira língua estrangeira (sendo que não são revelados quaisquer dados sobre seis países: 
Bélgica, Luxemburgo, Malta, Áustria, Portugal e Macedónia). 
No mesmo documento é ainda possível perceber, através de um estudo realizado a 
adultos entre os vinte e cinco e os sessenta e quatro anos, tendo em vista a percepção 
individual de competências linguísticas em línguas estrangeiras, que o inglês é a língua 
estrangeira mais conhecida pelos cidadãos europeus. Na verdade, nos vinte e nove países 
analisados, dezasseis apontam a língua inglesa como a língua estrangeira com a qual os 
cidadãos se sentem mais à vontade (Portugal inclui-se neste grupo). O russo aparece em 
segundo lugar em apenas seis países, enquanto que o francês e a língua checa aparecem em 
terceiro lugar em apenas um país, respectivamente (o estudo não revela quaisquer dados 
relativamente a cinco países: Dinamarca, Irlanda, Luxemburgo, Malta e Holanda).  
Um outro estudo levado a cabo ainda pelo Eurostat
5
 revela que vinte e oito por cento da 
população da UE com idades compreendidas entre os vinte e cinco e os sessenta e quatro 
                                                 
4
 EUROSTAT –  News release [em linha]. Actualizado 24 Set. 2010. [ Consultado 16 Out. 
2010]. Disponível na WWW: <URL:http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_PUBLIC/3 -
24092010-AP/EN/3-24092010-AP-EN.PDF> 
5
 EUROSTAT –  Statistics in focus [em linha]. Actual izado 22 Set. 2010.  [Consultado 16 
Out. 2010]. Disponível na WWW: 
<URL:http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_OFFPUB/KS -SF-10-049/EN/KS-SF-10-
049-EN.PDF> 





anos falam duas ou mais línguas estrangeiras, enquanto que trinta e seis por cento fala 
apenas uma. De ressalvar que os restantes trinta e seis por cento se referem a cidadãos 
europeus que não falam qualquer língua estrangeira. O mesmo estudo incide ainda sobre a 
importância crescente da língua inglesa, referindo que em dois terços dos Estados 
Membros da União Europeia (UE) o inglês é a língua estrangeira mais utilizada. Uma 
análise um pouco diferente é dada neste documento: entre os vinte e nove países inquiridos 
relativamente à aprendizagem de línguas estrangeiras entre alunos do secundário no ano de 
2007, vinte e seis apontam o inglês como a língua mais estudada, sendo que o francês é 
apenas estudado enquanto língua estrangeira no Reino Unido (o estudo não revela 
quaisquer dados relativamente a dois países: Portugal e Croácia). No que diz respeito às 
percepções individuais de conhecimentos linguísticos entre adultos com idades 
compreendidas também entre os vinte e cinco e os sessenta e quatro anos, o inglês é 
também apontado como a língua estrangeira mais conhecida pelos inquiridos, em dezasseis 
de entre os vinte e nove países.  
Todos estes dados apontam então para um crescimento da importância dos 
conhecimentos linguísticos, assentes também nas políticas educativas sob a alçada da UE. 
O inglês toma aqui um papel fundamental, uma vez que é a língua mais estudada nas 
escolas enquanto língua estrangeira e a língua mais conhecida pelos cidadãos. Apesar de os 
estudos apresentados não incidirem sobre o caso português (alguns dados estão em falta), 
podemos assumir que Portugal segue o caminho levado pelos restantes Estados Membros 
quer no que diz respeito às políticas educativas (o inglês foi há alguns anos inserido nos 
conteúdos programáticos do ensino primário, sob a alçada das Actividades de 
Enriquecimento Curricular), quer no que diz respeito à utilização e conhecimentos 
linguísticos da língua inglesa. 
1.2.  MERCADO E CONCORRÊNCIA 
Com uma necessidade cada vez maior de conhecimentos linguísticos, uma política 
educativa focada na multiculturalidade e atravessando um processo incontornável de 
globalização – cultural e económica – é natural o crescimento do mercado de formação nas 
línguas estrangeiras. 





De facto, para que exista uma total contextualização dos processos de negócio 
estabelecidos pelo Wall Street Institute, é necessário entender o mercado, conhecer os 
produtos que estão à disposição do grande público e compreender exactamente quais os 
benefícios oferecidos pelos principais concorrentes. Com um breve estudo de mercado 
apenas a nível nacional, é possível descobrir cerca de quinhentas e vinte escolas de 
línguas
6
. Consultado o mesmo website e alterando a pesquisa somente para o distrito de 
Aveiro, os resultados diminuem para quarenta e duas escolas
7
. Passando a uma área 
geográfica ainda mais restrita, i.e., analisando apenas a cidade de Aveiro, na qual se 
realizou o estágio em apreço neste relatório, é possível enumerar cinco importantes escolas 
de línguas: Feedback Institute, International House, Royal School of Languages, The 
Anglophil Centre e, por fim, Wall Street Institute. Todas as escolas acima referidas 




O Feedback Institute foi criado em 2004 e assume-se como uma escola de línguas, 
centro de estudos e formação e ainda como centro de traduções acreditado pela Direcção-
Geral do Emprego e das Relações de Trabalho (DGERT). Os cursos aí ministrados são 
dirigidos a um público-alvo alargado, constituído por crianças, adolescentes, adultos e 
empresas. Os horários, definidos no início do ano, são criados tendo como base a 
disponibilidade dos alunos. O atendimento é personalizado e, aquando da chegada de um 
novo aluno ao centro, é-lhe dada a possibilidade de realizar um teste diagnóstico escrito e 
oral de modo a determinar o seu nível de conhecimentos linguísticos. Quatro aptidões são 
desenvolvidas por este centro: a oralidade, a escrita e leitura, a audição e a gramática. O 
                                                 
6
 PÁGINAS AMARELAS ONLINE –  Escolas de línguas [em linha] [Consultado 16 Out. 
2010]. Disponível na WWW: <URL:http://www.pai.pt/advanced/escolas -de-
l%C3%ADnguas.html> 
7
 PÁGINAS AMARELAS ONLINE –  Escolas de línguas - Aveiro [em linha] [Consultado 16 
Out. 2010]. Disponível na WWW: <URL:http://www.pai.pt/advanced/aveiro/escolas -de-
l%C3%ADnguas-.html> 
8
 FEEDBACK INSTITUTE –  Escola de l ínguas, centro de estudos, formação e tradução, 
Lda. [em linha] [Consultado 16 Out. 2010]. Disponível na WWW: 
<URL:http://www.feedbackinstitute.pt>  
 





Feedback Institute garante ainda aos seus alunos a obtenção de certificados (onde contam o 
número total de horas de curso, o nível e a nota final obtida) pelos cursos estudados e 
possibilita ainda a candidatura e realização de cursos de preparação para exames como o 
Young Learners, Key English Test (KET), Preliminary English Test (PET), First 
Certificate in English (FCE), Certificate in Advanced English (CAE), Certificate in 
Proficiency English (CPE), Business English Certificate (BEC) Preliminary, BEC Vantage 
ou BEC Higher (pela Universidade de Cambridge), ou outros exames do Trinity College of 
London, Goëthe Institute, Alliance Française, Instituto de Cervantes ou Instituto Camões. 
As línguas leccionadas são: o inglês, o alemão, o francês, o espanhol, o russo, o chinês e o 




 A International House é outro dos concorrentes locais do WSI Aveiro. Fundada 
em 1963 e dispersa por onze cidades portuguesas, define-se como uma cadeia internacional 
com posição estável no mercado do ensino das línguas. Esta oferece cursos em inglês, 
francês, espanhol, alemão e italiano. A escola possibilita ainda a frequência de cursos 
intensivos e cursos de Verão, assim como o serviço de traduções.  
1.2.3. ROYAL SCHOOL OF LANGUAGES
10
 
Outro concorrente directo do Wall Street Institute Aveiro é a Royal School of 
Languages. Esta escola, criada em 1987, conta com aulas de inglês, alemão, francês, 
italiano, espanhol e PLE. Apesar de utilizar um método tradicional, dependente do 
calendário oficial de ensino (ainda que as datas de início de curso se dividam entre o mês 
de Outubro, Janeiro e Abril), a Royal School of Languages permite aos seus alunos 
acederem a três diferentes horários: manhã, tarde ou noite. A escola oferece ainda cursos 
intensivos. Uma das mais-valias desta escola será, provavelmente, a sua plataforma Web 
que possibilita aos seus alunos acederem a variados tipos de exercícios sem ser necessária 
                                                 
9 INTERNATIONAL HOUSE –  Inscrições contínuas, peça informações  [em linha] 
[Consultado 16 Out. 2010]. Disponível na WWW: <URL:http://www.international -
house.com> 
10
 ROYAL SCHOOL OF LANGUAGES –  Royal school of languages [em linha] [Consultado 
16 Out. 2010]. Disponível na WWW: <URL:http://www.royalschooloflanguages.pt>  





a sua deslocação à escola. Também certificada pela DGERT, a Royal School of Languages 
oferece aos seus alunos o acesso a variados exames realizados externamente, tal como 
acontece com o Feedback Institute. De referir ainda que esta escola possui um Teacher 
Training Center, isto é, um centro de formação de professores com a certificação em 
Teaching English to Speakers of Other Languages (TESOL). Esta escola oferece ainda o 
serviço de traduções.  
1.2.4. THE ANGLOPHIL CENTRE  
The Anglophil Centre
11
 é outro dos principais concorrentes locais do Wall Street 
Institute Aveiro. Este centro, criado em 1998, oferece aos seus alunos cursos em inglês, 
francês, alemão, italiano, espanhol, chinês, PLE e Tecnologias da Informação e da 
Comunicação (TIC), assim como o serviço de traduções. Tal como as restantes tradicionais 
escolas de línguas, The Anglophil Centre segue o calendário oficial de ensino, apesar de 
também oferecer a possibilidade de inscrição em cursos intensivos. Os cursos são dirigidos 
a alunos individuais, grupos ou empresas. De referir ainda os protocolos estabelecidos 
entre este centro e outras instituições locais, como o Instituto Superior de Contabilidade e 
Administração de Aveiro (ISCAA), a Casa do Pessoal do Hospital de Aveiro, o Sindicato 
dos Professores da Zona Centro, o Montepio Geral, a Associação Sindical de Professores 
Licenciados, o Sindicato Nacional dos Professores e Educadores (SINPROFE), os 
portadores do cartão Movijovem, a Escola Secundária Homem Cristo e o Sporting Club de 
Aveiro.  
1.2.5. UNIVERSIDADE DE AVEIRO 
Por fim, neste breve estudo de mercado será interessante incluir alguns dados sobre 
a Universidade de Aveiro (UA). Na verdade, o Departamento de Línguas e Culturas 
(DLC)
12
 da UA promove a participação em cursos livres nas seguintes línguas: alemão, 
árabe, chinês, espanhol, francês, húngaro, inglês, italiano, língua gestual e russo. Além 
destas línguas, o DLC promove ainda um curso livre em escrita criativa. Com preços 
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bastante competitivos, será conveniente passar a ver-se esta instituição de Ensino Superior 
também como concorrente do Wall Street Institute Aveiro. O horário dos cursos varia entre 
as 18h00 e as 21h00 (horário maioritariamente pós-laboral, com aulas uma ou duas vezes 
por semana). O DLC promove ainda alguns cursos intensivos de Verão, à semelhança de 
outras escolas de línguas. Os cursos intensivos de Verão funcionam também com horários 
específicos, sendo as línguas leccionadas o inglês, o francês, o alemão, o italiano e o 
espanhol. Uma das novidades ao nível do portfólio de produtos do DLC são os certificados 
de nível: com três sessões por ano (Setembro/Outubro, Janeiro/Fevereiro e Maio/Junho), o 
departamento possibilita ao público uma aferição dos conhecimentos linguísticos 
devidamente suportada de acordo com o Quadro Europeu Comum de Referência para as 
Línguas (QECRL). O mesmo acontecerá em outras cidades do país: outras universidades 
serão concorrentes directos de outros centros Wall Street Institute.  
1.3. CONCLUSÕES 
Em suma, é importante perceber que o Wall Street Institute actua num mercado 
cada vez mais competitivo, situação derivada da cada vez maior exigência de competências 
linguísticas e multiculturais. Este mercado, no entanto, não pode ser entendido apenas 
como um mercado formado por empresas ou escolas privadas. É necessário ter noção que 
as instituições públicas de ensino (desde o ensino primário, onde já se ensina o inglês, até 
ao Ensino Superior), especificamente aquelas que praticam o ensino das línguas, devem ser 
vistas enquanto concorrentes (directos ou indirectos). Com uma taxa de domínio de línguas 
estrangeiras cada vez maior, a longo prazo as necessidades de aprendizagem de línguas 
estrangeiras como o inglês irão diminuir drasticamente. Por isso mesmo, é necessário estar 
preparado e conhecer o terreno. Só assim é possível optar pela melhor estratégia.  
Assim, é necessário desenvolver desde já novos produtos, mais especializados e 
sobretudo com um maior grau de diferenciação face aos concorrentes, a par de uma melhor 
publicitação do serviço, preocupações constantes na política empresarial do Wall Street 
Institute, como em seguida iremos constatar.  
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WALL STREET INSTITUTE 
2.1. EMPRESA 
 
MISSION STATEMENT: “To be the world’s leading provider of English 
language instruction.”13  
 
Como indicado na missão da empresa, o Wall Street Institute pretende ser a 
empresa líder na formação em língua inglesa. Isto mostra desde já uma presença 
multinacional e um objectivo a ser atingido a nível global. 
Tendo contado com mais de dois milhões de alunos desde a criação do primeiro 
centro, em Itália, em 1972, o Wall Street Institute é um dos principais formadores na língua 
inglesa a nível global. Com um número de alunos, particulares com mais de dezasseis anos 
e empresas, que ultrapassa os cento e sessenta mil, conta com uma estrutura de negócio 
assente em mais de quatrocentos centros (próprios e franchisados) espalhados por vinte e 
seis países (em África, Ásia, Europa, América Latina e Médio Oriente). 
Com um método de ensino revolucionário, analisado mais adiante neste relatório, 
acompanhado por um sistema educativo empresarial, foi possível aumentar o número de 
centros em Itália para vinte e quatro em apenas dois anos após a criação do primeiro 
centro. Cinco anos mais tarde, em 1979, este número teria já duplicado neste país, graças 
ainda a um modelo de negócio assente em vendas agressivas e em estratégias de marketing 
que tinham como objectivos principais a expansão e o retorno financeiro. 
Em 1983, o WSI criou o seu primeiro centro fora de Itália, expandindo-se para a 
Suíça e Espanha (Barcelona), onde é criada a sede internacional da empresa em 1990. Por 
esta data, a empresa tinha já garantido a sua posição no mercado europeu. 
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A expansão continuou na década de 1990 com a abertura de novos centros no 
México, Chile e Venezuela, numa primeira fase, e com a abertura de centros também no 
Médio Oriente e Ásia. 
De referir ainda que, em 1997, o WSI é adquirido pela Sylvan Learning Systems, 
Inc.. Já no ano de 2005, a empresa é adquirida pelo Grupo Carlyle. 
Em 2007, num estudo conduzido pelo WSI com o apoio da Universidade de 
Cambridge ESOL., o WSI garantiu o alinhamento dos seus cursos com o reconhecido 
Quadro Europeu Comum de Referência para as Línguas (QECRF). 
Ainda durante 2010, o WSI foi adquirido pelo Grupo Pearson Education, tendo 
agora a sua sede nos Estados Unidos da América.
1414
 
É ainda importante notar que o WSI conta ainda com a certificação pela norma ISO 
9001:2008. 
2.2. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 
O WSI possui uma estrutura organizacional específica, criada para que possa ser 
prestado um serviço célere e eficaz.  
Em total controlo da estratégia global da empresa está o WSI International, com sede 
nos Estados Unidos da América. De acordo com o organograma apresentado em baixo (ver 
Ilustração 1), é possível verificar que o WSI Iberia engloba o WSI Portugal e o WSI Spain. 
É então ao General Manager, Director Geral do WSI Iberia, que reportam o Departamento 
Financeiro, Departamento de Operações, Departamento de Serviços e Didáctica, 
Departamento Informático, Departamento de Marketing e, por fim, o Departamento de 
Corporate Sales, i.e., Departamento de Vendas Empresariais. Todos estes departamentos 
comunicam directamente entre si e directamente também com os vários centros, de forma a 
que estes últimos tenham à sua total disposição todos os recursos necessários ao seu 
funcionamento. 
Em Portugal existem, de momento, trinta e três centros em funcionamento em todo o 
país.
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Ilustração 1 –  Organograma empresarial do WSI 15 
 
No que diz respeito especificamente aos centros como o de Aveiro, onde decorreu o 
estágio curricular em apreço neste relatório, existem seis diferentes postos hierárquicos: o 
director do centro, o director didáctico, o assessor, o recepcionista, o tutor pessoal e o 
professor (ver Ilustração 2).  
 
Ilustração 2 –  Organograma de Centro 16 
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De referir ainda que todo o staff tem formação na língua inglesa (língua de utilização 
preferencial quer no contacto entre funcionários, quer no contacto com os alunos). Os 
professores têm as qualificações necessárias ao cargo que ocupam, sendo que, aquando do 
recrutamento, tem-se como factor preferencial a nacionalidade dos mesmos (alguns são 
nativos de países de língua inglesa). Importante também para o bom funcionamento dos 
centros é a constante formação dada a todos os funcionários, valorizando-os e 
possibilitando a obtenção de melhores resultados, quer didácticos, quer financeiros. 
2.3. DEPARTAMENTO DE VENDAS EMPRESARIAIS 
Com um funcionamento um pouco diferente daquele praticado nos centros, o 
departamento de vendas empresariais destina-se ao ensino da língua inglesa junto das 
empresas. Estas podem contactar o WSI, que prestará formação adequada às necessidades 
de cada organização. 
2.4. MÉTODO 
O método único do WSI foi criado tendo em vista o ensino de adultos (são admitidos 
como alunos todos os indivíduos com mais de dezasseis anos). Estes mesmos adultos, que 
necessitavam de formação na língua inglesa, exigiam algo que as escolas e os métodos 
tradicionais não eram capazes de oferecer: flexibilidade e personalização. 
Desta forma, o WSI conseguiu criar e implementar um método de ensino flexível que, 
ao mesmo tempo, acompanhava e encorajava os alunos. O método, com base num conjunto 
de diferentes abordagens educativas, possibilitou formar alunos com diferentes 
necessidades e com ritmos de aprendizagem também eles diferentes. Em suma, o método 
permitiu uma adequação do serviço ao cliente, adaptando-se a aprendizagem ao ritmo, 
competências e horários do aluno, ao contrário do que acontecia e ainda acontece com as 
escolas tradicionais, nas quais é o aluno que se deve adaptar ao ritmo e horários da 
aprendizagem. Em última instância, é possível afirmar que é o aluno que determina o seu 
horário de estudo, sempre tendo em conta as aulas disponibilizadas por cada centro. 
 






“Using textbooks alone is an outdated way to learn English. Welcome to 
21
st
 century learning.”17  
   
Através do método acima referido, os alunos ouvem, lêem, escrevem, falam e 
praticam o seu inglês num ambiente de imersão linguística onde só a língua inglesa é 
utilizada (excepto em situações pontuais com alunos de nível inicial). Tal como é afirmado 
pela empresa, as necessidades no ensino do inglês mudaram, tendo mudado também as 
ferramentas disponíveis. Assim, os pontos fortes do método são: 
 Flexibilidade: o aluno pode começar a estudar em qualquer altura do ano, ao invés 
do que acontece com os horários pré-definidos das escolas tradicionais; as aulas 
são oferecidas aos alunos várias vezes por semana, possibilitando aos mesmos 
nunca faltar às aulas; os alunos podem aprender ao seu próprio ritmo; os alunos 
podem aceder ao sistema de multimédia interactiva via Internet (através do 
programa English Anytime®) e podem usufruir de um horário alargado de 
funcionamento dos centros e a um número de horas de estudo quase ilimitado; 
 Atenção personalizada: as aulas (Encounters) são compostas por uma média de 
dois a três alunos ao mesmo nível, podendo o seu número variar entre um e seis; 
 Imersão linguística: a língua utilizada é preferencialmente o inglês; 
 Socialização em língua inglesa: cada centro coloca à disposição dos alunos a 
possibilidade de participarem em Social Club Activities (Actividades de Clube 
Social), organizadas quer dentro, quer fora do centro, nas quais os alunos podem 
praticar o inglês em situações informais e de cariz mais lúdico (vertente de língua 
importante, uma vez que a comunicação em qualquer língua passa também pela 
vertente lúdica); 
 Comunidade Global: o WSI conta com uma comunidade virtual única, The 
Village, onde os alunos podem praticar a língua inglesa e ainda comunicarem e 
partilharem experiências com outros alunos de todo o mundo. 
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 O método assenta ainda num ciclo específico, que tem por base cinco diferentes 
pontos: lições interactivas (os alunos realizam-nas com recurso ao computador, 
onde aprendem vocabulário e estruturas gramaticais e praticam ainda a pronúncia 
e entoação, melhorando a fluência através do esquema listen-and-repeat, alargado 
depois com o Acquisition Cycle, ilustrado em baixo, isto é, audição e repetição, e 
se preparam para a aula de avaliação, o Encounter), manuais do aluno (o aluno 
deve realizar e todos os exercícios do livro que lhe são propostos, assim como os 
de gramática), Encounters (aulas nas quais as competências adquiridas pelos 
alunos na multimédia interactiva e nos manuais são postas em prática e avaliadas, 
as quais são obrigatórias, para que os alunos possam avançar para a unidade 
seguinte; com estas aulas pretende-se que os alunos tornem o uso da língua em 
algo natural, expandindo a aplicação dos conhecimentos, aumentando a fluência e 
melhorando a compreensão), as Complementary Classes (aulas presenciais 
complementares que desenvolvem os vários tipos de fluência) e as Social Club 
Activities, já referidas anteriormente. 
 
 
Ilustração 3 - Acquisition Cycle  (Fonte: <URL: 
http://www.wallstreetinstitute.com/ourMethod/overview.aspx >) 





O Acquisition Cycle (ver Ilustração 3) pode ser descrito como o ciclo que os alunos 
devem completar em cada lição multimédia interactiva. Cada um dos passos deve ser 
seguido e completado. Ao fim de três lições interactivas (e respectivos exercícios do 
manual e gramática completos), o que se traduz em três ciclos completos, o aluno está 
pronto para ser avaliado e avançar (ou repetir) a unidade. 
Em suma, e tendo como referência a Ilustração 4, é possível perceber que da parte 
central do Método do Wall Street Institute contam o Encounter, os exercícios do manual e 
as aulas multimédia. Como actividades complementares ao estudo, existem as 
Complementary Classes, as Social Club Activities e a plataforma The Village. 
2.5.  NÍVEIS 
O WSI coloca à disposição dos alunos dezassete níveis diferentes de estudo (ver 
Ilustração 5), desde a etapa Elementar à etapa Expert. Estes níveis estão agrupados em seis 
etapas de conhecimento: Survival (etapa Elementar), Waystage (etapa Média), Upper 
Waystage (etapa Média-Alta), Threshold (etapa Avançada), Milestone (etapa Superior) e 
Mastery (etapa Expert). É então através destas etapas que os alunos evoluem consoante o 
seu objectivo. 
Ilustração 4 –   Esquema de sumarização do Método WSI  (Fonte: Planos de Estudo Pessoal)  







Na etapa inicial, Survival (S), os alunos aprendem a utilizar e reconhecer o 
vocabulário básico de sobrevivência e as expressões mais correntes da língua inglesa. Na 
etapa seguinte, Waystage (W), os alunos aprendem a comunicar com frases simples, 
desenvolvem já alguma compreensão e começam a utilizar as estruturas gramaticais mais 
simples em inglês. Na etapa Upper Waystage (UW), os alunos devem já ser capazes de 
efectuar uma conversação em inglês com um bom grau de fluência, ler documentos 
técnicos simples e escrever pequenos relatórios. Na última etapa de Inglês Geral, 
Threshold (T), os alunos devem ser capazes de manter uma conversação com um elevado 
nível de fluência e devem ainda compreender ideias complexas expressas na língua 
inglesa. Já no que diz respeito às etapas de Inglês Premier, na etapa Milestone (m), os 
alunos exploram e aumentam o vocabulário adquirido e aprendem novas estruturas 
frásicas, enquanto que em Mastery (M), os alunos devem consolidar o que foi já aprendido, 
a par de ficarem a conhecer expressões complexas de uso na língua inglesa. 
Os cursos de inglês do Wall Street Institute são baseados nas linhas dos “Can-Do 
Statements” do Quadro Europeu Comum de Referência para as Línguas (QERCL). Na 
Ilustração 5 - Tabela de Níveis (Fonte: <URL: 
http://www.wallstreetinstitute.com/students/overview.aspx >) 





tabela em baixo (ver Tabela 1), que compara as duas diferentes nomenclaturas, é possível 
perceber exactamente quais os conhecimentos esperados dos alunos nos diversos níveis ou 










 Compreender e utilizar expressões do quotidiano e frases 
básicas que satisfaçam determinada necessidade.  
 Apresentar-se e apresentar outras pessoas, fazer perguntas e 
responder a questões pessoais tais como: onde vive, 
pessoas que conhece e coisas que possui.  
 Interagir de modo simples desde que a pessoa com quem 
fala esteja pronta a ajudar e que fale devagar. 
A2 UW2 
(UW 2) 
 Compreender frases e expressões frequentemente usadas no 
âmbito das áreas de maior relevância imediata (ex: 
informação pessoal e familiar, compras, geografia local, 
emprego). 
 Comunicar em tarefas simples do quotidiano que 
impliquem uma troca de informação simples e directa em 
assuntos familiares ou do dia-a-dia. 
 Descrever em termos simples aspectos da sua realidade e 
do seu ambiente e aspectos de necessidade imediata. 
B1 T2 
 
 Compreender os pontos principais de assuntos que lhe são 
familiares e com os quais se relaciona no trabalho, escola, 
lazer, etc. 
 Lidar com a maioria de situações prováveis em viagens a 
locais onde a língua é utilizada. 
 Desenvolver textos coerentes acerca de tópicos do seu 
interesse ou que lhe são familiares. 
 Descrever experiências, eventos, sonhos, expectativas e 
ambições e demonstrar razões e explicações para os seus 





planos e opiniões. 
B2 m2 
 
 Compreender as ideias principais de textos complexos 
acerca de tópicos concretos ou abstractos, incluindo 
discussões técnicas da sua área de especialidade. 
 Interagir com um bom grau de fluência e flexibilidade com 
nativos da língua inglesa sem que seja preciso um esforço 
acrescido de nenhuma das partes. 
 Desenvolver textos claros e detalhados acerca de vários 
tópicos e explicar um ponto de vista apresentando as 




 Entender um vasto leque de textos longos e reconhecer o 
significado implícito. 
 Expressar-se de forma fluente e espontânea sem recorrer a 
uma busca óbvia de expressões. 
 Usar o inglês de forma flexível e efectiva com um 
propósito social, académico e profissional. 
 Desenvolver textos claros, bem estruturados e detalhados 
sobre tópicos complexos, mostrando sempre um uso 
controlado de padrões organizacionais, conectores e 
dispositivos coesos. 
C2 -  Entender com facilidade praticamente qualquer enunciado 
escrito ou falado.  
 Resumir informação de diferentes fontes faladas ou 
escritas, reconstruindo argumentos e contas numa 
apresentação coerente. 
 Expressar-se de forma espontânea, muito fluente e precisa, 
diferenciando ténues diferenças de sentido mesmo em 
situações mais complexas. 
Tabela 1- WSI & CEFR “Can-Do Statements” (Fonte: Plano de Estudos Pessoal ) 
 
De referir ainda que no final de cada etapa os alunos podem realizar um nível de 
English for Business (EFB), Inglês para Negócios. Estes níveis específicos, com sete 





diferentes especializações (General Management, Executive Secretary, Human Resources, 
Finance, Marketing, Sales e MIS – Management Information Systems) são úteis para 
desenvolver as competências comunicativas necessárias ao mundo profissional.
18
 No final do curso, os alunos recebem um certificado acreditado pela DGERT, com 
a indicação e descrição das etapas completadas pelo aluno. Estes certificados são úteis 
sobretudo à formação dos alunos. 
2.6. OUTROS PRODUTOS 
Além dos cursos de inglês geral e de negócios, o Wall Street Institute disponibiliza 
outros produtos de interesse para o público que necessita de formação na língua inglesa. 
Estes produtos oferecidos são essenciais para a formação profissional dos alunos e devem 
ser encarados como importantes certificações dos conhecimentos de línguas. 
2.6.1. CAMBRIDGE ESOL EXAMINATIONS - FIRST CERTIFICATE IN 
ENGLISH (FCE) PREPARATION COURSE – CURSO DE PREPARAÇÃO 
PARA O EXAME DE FIRST CERTIFICATE IN ENGLISH (FCE) 
O WSI disponibiliza, ainda que não em todos os centros, cursos de preparação para o 
exame de FCE pela Universidade de Cambridge. Estes cursos têm a duração de nove 
meses e pretendem treinar os alunos para a realização de um exame final.  
2.6.2. CAMBRIDGE ESOL EXAMINATIONS – BUSINESS LANGUAGE 
TESTING SERVICE (BULATS) COMPUTER TEST 
O WSI disponibiliza ainda em alguns centros o exame de computador BULATS, um 
dos mais reconhecidos exames de língua inglesa a nível mundial. 
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2.7. PROCESSOS DE NEGÓCIO 
 
 
Ilustração 6 –  Esquema simplificado dos processos de negócio nos quais existe contacto 




O esquema em cima (ver Ilustração 6) ilustra os principais processos de negócio 
vigentes no Wall Street Institute que exigem um contacto directo com o cliente. Estes 
processos de negócio referem-se unicamente ao acompanhamento desde o primeiro 
contacto com o mercado e público-alvo (através da publicidade) até à renovação de 
contrato pelo aluno. 
2.7.1. PUBLICIDADE  
O primeiro ponto de contacto com o público-alvo acontece graças à publicidade. A 
publicidade no Wall Street Institute já tomou variadas formas: a forma gráfica offline 
(anúncios de imprensa, muppies, outdoors...) e online (banners, links, spam...), anúncios de 
rádio, etc. 
A publicidade escolhida pelo WSI para o ano de 2010 utilizou Zezé Camarinha, um 
ícone sui generis português, como porta-voz. Numa campanha publicitária que divide 
opiniões (parte do público-alvo da campanha sente atracção e/ou repulsa pela imagem de 
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“garanhão” de Zezé), a verdade é que o WSI conseguiu aumentar a sua visibilidade no 
mercado. 
No que diz respeito aos novos consumidores, o Wall Street Institute distingue, de 
forma geral, dois grandes tipos de público-alvo: Walk-ins (indivíduos que se deslocam até 
ao centro mais próximo na busca de informações sobre os cursos) e TMK’s (ou 
Telemarketing, indivíduos que são contactados pela central de telemarketing ou entram em 
contacto com a mesma e que são encaminhados para o centro mais próximo).  
Os gráficos em baixo (ver Gráfico 1 e Gráfico 2) revelam quais as origens que 
angariam mais alunos para o Wall Street Institute. Com dados obtidos baseados na análise 
dos resultados da tabela do Total de Contratos por Origem, é fácil constatar que a Internet 
é aquela que mais contribui para o volume de vendas: são as webleads que, dirigidas para 
os centros em quantidades já sobejamente superiores, revelam maior rácio de 
concretização. Este facto pode ser explicado não só pelo advento das novas tecnologias e 
de um novo tipo de publicidade como ainda pela campanha publicitária que envolve os 
indivíduos contactados pelo departamento de Telemarketing. Esta campanha tem por base 
a oferta de um período de quinze dias (ou, em alguns casos, durante um mês) de 
experimentação do método Wall Street Institute. Este período de aulas “grátis” possibilita 
uma análise, por parte do potencial aluno, das possibilidades do estudo do inglês e 
despertar no mesmo a necessidade de adquirir este produto. 
 
 






















Gráfico 2 - Rácio total do centro de Aveiro de apresentação por contrato por origem  (Fonte: 
dados da empresa)  
 
2.7.2. RECEPÇÃO  
Na recepção é pedido o preenchimento de um questionário aquando da entrada do 
aluno no centro. Este questionário, entregue a todos os visitantes, possibilita ao Wall Street 
Institute a criação de uma base de dados para um contacto futuro, na eventualidade de a 
pessoa não efectuar imediatamente a sua inscrição. Depois de terminado o questionário é 
apresentado o curso, em termos gerais, pelo Sales Consultant, o assessor didáctico e 
comercial, enquanto que o TMK é dirigido para o laboratório de línguas, onde fará o 
Entrance Test, o teste de nível ao seu Inglês. Ao Walk-in, geralmente só depois de assinar 
o contrato, é oferecido o Entrance Test. 
2.7.3. APRESENTAÇÃO 
As apresentações têm uma duração de cerca de quarenta e cinco minutos e são dadas 
pelo Sales Consultant, o assessor. Nestas apresentações são dadas ao futuro aluno todas as 
explicações e facultadas todas as informações que este necessita sobre os cursos. Caso a 




















2.7.4. ENTRANCE TEST 
O Entrance Test, o teste de nível, permite ao WSI posicionar o novo ou potencial aluno 
na unidade de estudo adequada. Com quatro componentes de língua em análise 
(vocabulário, leitura, gramática e audição), é possível determinar qual o nível de inglês do 
aluno e colocá-lo no nível correcto segundo os padrões do centro. 
2.7.5. CURSOS E CONTRATOS  
O WSI oferece ao público cursos de um a doze níveis (contratos de: um nível, dois 
níveis, três níveis, quatro níveis, cinco níveis, seis níveis, sete níveis, oito níveis, que 
correspondem, respectivamente, a durações específicas de três meses, seis meses, nove 
meses, doze meses, quinze meses, dezoito meses, vinte e um meses e vinte e quatro meses; 
para cursos de trinta e seis meses, o mínimo atingível são doze níveis e o máximo são 
dezoito níveis). Assim, a cada nível corresponde a duração de três meses. O valor por nível 
decresce em função do número de níveis acordados no contrato.  
Sendo estas as condições dos cursos gerais, é importante referir três tipos de curso um 
pouco diferentes: Intensive, VIP e AYCL (All You Can Learn).  
Os cursos Intensive garantem a realização de um nível por mês, sendo que o aluno tem 
acesso a um Encounter e uma CC por semana (e não de duas em duas semanas, como no 
curso normal), traçados num plano de estudos executado mensalmente sob a aprovação do 
aluno. 
  Os cursos VIP concedem ao aluno a possibilidade de terem aulas exclusivas 
(Encounters e CCs), a par de um acompanhamento pessoal rigoroso e um esclarecimento 
de dúvidas durante as aulas complementares. O aluno pode marcar uma aula por semana. 
De referir ainda que os valores destes cursos são consideravelmente mais elevados que os 
valores dos cursos normais. 
2.7.6. FIRST LESSON 
O passo seguinte é a marcação da First Lesson (FL), a primeira aula do aluno. A 
primeira aula do aluno tem a duração de uma hora, durante a qual é explicado ao aluno o 
método Wall Street Institute, as suas responsabilidades enquanto aluno e a importância de 
correctos e regulares hábitos de estudo. Os alunos, nesta aula, contactam ainda com a 





demonstração das lições multimédia interactivas e, no final, conversam com o Sales 
Consultant sobre as primeiras impressões sobre o curso. 
2.7.7. SECOND LESSON  
A Second Lesson (SL), segunda lição, não contemplada no gráfico anteriormente 
mostrado, é marcada de modo a que haja um verdadeiro acompanhamento do aluno 
enquanto este realiza a sua primeira lição multimédia interactiva. Este acompanhamento 
traduz-se na explicação dos exercícios e respectivos métodos de resolução e na 
monitorização completa do estudo efectuado pelo aluno. 
A Orientation Session (OS), ou Sessão de Orientação, antes marcada num diferente 
horário da SL, é agora dada em cerca de vinte minutos, antes mesmo de se iniciar o estudo 
das lições multimédia interactivas. Nestes minutos, é explicado ao aluno como aceder às 
lições multimédia e à plataforma “The Village” a partir de casa.  
2.7.8. STUDY CYCLE 
Após a SL, o aluno inicia o ciclo de estudo, passando pelo estudo das lições 
multimédia interactivas, pelos exercícios do manual e gramática, e pelas aulas (Encounter, 
CC e/ou SCA). Este ciclo continuará até ao final do nível, com a realização do Level 
Checkpoint (LCP), um teste de compreensão da matéria leccionada durante o nível. Com a 
aprovação no LCP, o aluno reinicia o seu ciclo de estudo. 
2.7.9. END CONTRACT 
Quando o curso do aluno está na recta final (sensivelmente seis meses antes), este é 
convidado a reunir-se com o Service Manager, com o qual discutirá o percurso realizado e 
ao qual dará a avaliação final do curso, e com o Sales Consultant, com quem renovará, ou 
não, o contrato. 
Caso o aluno renove o contrato, recomeça o seu ciclo de estudo. Caso não renove, os 
dados do aluno são arquivados para que este seja contactado, posteriormente, devido a 
promoções exclusivas para antigos alunos. 
 





CAPÍTULO 3.  
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COMUNICAÇÃO E PUBLICIDADE NO 
WALL STREET INSTITUTE 
 No capítulo anterior foi, em termos gerais, analisada a história, estrutura 
organizacional e portfolio de produtos do WSI. Em seguida, foram explicados ainda os 
principais processos de negócio da empresa. De entre os mesmos, dadas as actividades 
desenvolvidas durante o estágio curricular em apreço, escolheu inferir-se sobre a 
problemática da comunicação e publicidade empresarial. Desta feita, neste capítulo será 
revisitada alguma literatura relativa a estes temas, de modo a que o trabalho publicitário 
realizado para (e pelo) WSI possa ser analisado. 
 
A representação mais simples do processo de comunicação considera 
quatro elementos: um emissor (um indivíduo, uma marca, uma organização, 
etc.) que transmite uma mensagem a um ou vários receptores (incluindo o 
alvo) através de um canal [ou meio] de comunicação: a palavra para um 
vendedor, a televisão, a imprensa, etc., para uma marca ou organização.”20 
  
Relativamente ao processo de comunicação, os autores de Publicitor argumentam 
que o essencial, no que diz respeito à mesma, é transmitir factos, informações, ideias e 
emoções ao receptor; para atingir esse objectivo é necessário transformar toda esta 
informação em palavras, imagens, etc., tornando a mensagem verdadeiramente 
compreensível ao receptor. 
A comunicação num ambiente empresarial torna-se ainda mais complexa e toma 
diferentes graus de importância de acordo com a sua utilidade e rentabilidade. Sendo 
assim, quando falamos em comunicação, falamos em comunicação interna e externa.  
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3.1. COMUNICAÇÃO INTERNA E EXTERNA 
A comunicação interna é aquela realizada internamente pela empresa; no caso do 
Wall Street Institute a comunicação interna alarga-se à comunicação entre centros 
diferentes, entre os departamentos, etc. 
A comunicação externa envolve uma comunicação directa com o público-alvo, 
composto por indivíduos externos à organização. A comunicação externa é 
“essencialmente do tipo push”21. Isto significa que é da empresa, ou marca, ou da 
organização que parte a iniciativa de contactar o potencial consumidor sem esta ter sido 
solicitada pelo receptor, necessariamente na vontade de ganhar vantagem competitiva no 
mercado em que actua. Este tipo de comunicação pode e deve ser autorizada. No entanto, 
esta comunicação pode ainda ser do tipo pull (quando solicitada) ou interactiva, quando 
existe um verdadeiro diálogo entre um representante da organização e o consumidor. 
A comunicação externa deve ainda ser considerada consoante a dimensão do 
segmento-alvo, podendo enquadrar-se na comunicação One to Many, One to Few ou One 
to One. A comunicação One to Many aplica-se quando existe pouca ou nenhuma 
segmentação de mercado. Esta é uma comunicação massificada onde as mensagens não 
são personalizadas. A comunicação One to Few pressupõe a existência de um grupo 
homogéneo, sendo a comunicação já segmentada. As mensagens são também segmentadas 
e personalizadas para os membros do grupo. A comunicação One to One, implica uma 
comunicação individual, assim como a existência de bases de dados individuais, a prática 
de envio de mensagens personalizadas (ou individualizadas), assim como a vertente 
comercial.
22
 Como apresentado na tabela abaixo, a comunicação externa pode tomar várias 
formas.  
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CONTROLE DE COMUNICAÇÃO PELA EMPRESA 
Comunicação push 
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Tabela 1 –  A Matriz de Comunicação 23 
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A tabela acima permite perceber quais as ferramentas publicitárias utilizadas 
consoante a dimensão do segmento-alvo e o tipo de comunicação (push, pull ou 
interactiva). Como referem os autores de Publicitor, com o cruzamento dos dados 
anteriormente referidos, é possível criar “uma matriz na qual se podem registar as 
diferentes formas de comunicação.” 24 
3.2. PUBLICIDADE 
A publicidade deve ser vista como uma “comunicação de massas efectuada por um 
emissor claramente identificado que paga aos media para inserirem as suas mensagens nos 
espaços distintos do conteúdo editorial e os difundir, ainda assim, pelos media 
seleccionados”25. Ainda assim, devido à especialização da comunicação e à crescente 
profissionalização, conceitos mais específicos desta área começaram a ser definidos. A 
publicidade, em termos gerais, engloba então a Publicidade Directa, Direct Response 
Advertising, que consiste no envio de “mensagens veiculadas pelos mass media, e 
concebidas para incentivar o alvo a responder via um cupão resposta, um número de 
telefone, ou um endereço de e-mail”26. Por sua vez, a Publicidade no Local de Venda 
(PLV) caracteriza-se pela “promoção das marcas e dos produtos nas lojas sobre a forma de 
posters, ilhas, mensagens sonoras, ecrãs de vídeos com demonstração dos produtos, etc.”27 
A Publicidade Exterior (Outdoor), em contrapartida, “designa todas as formas de cartazes 
que encontramos nas ruas, dentro das estações de metro, nos autocarros, etc.”28 Já no que 
respeita à Publicidade Institucional, na qual são utilizadas “as técnicas publicitárias dos 
mass media para promover a imagem de uma empresa ou organização”29 e, finalmente, a 
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Publicidade Comparativa, que ocorre quando uma marca ou produto se compara a outro no 
mercado, possibilitando o diálogo publicitário.
30
  
O WSI utiliza uma variada gama de ferramentas publicitárias: a Publicidade Directa 
é utilizada na Web, com o preenchimento de um formulário apresentado ao utilizador 
quando a este é dada a oportunidade de testar os seus conhecimentos de inglês; a PVL é 
conseguida pela afixação de posters (maioritariamente alusivos à campanha publicitária 
adoptada) nos variados centros; a Publicidade Exterior
31
, por sua vez, foi conseguida com a 
utilização de muppies, imagens para publicidade nas caixas multibanco, etc.; A Publicidade 
Institucional, por fim, é conseguida através da publicitação nos centros de aulas como as 
Online Special Classes (OSICs).  
A publicidade toma um cariz essencial no meio empresarial quando é capaz de 
“permitir aos produtores adaptarem-se às variações da oferta e da procura sem grandes 
alterações à sua tabela de preços, permite à empresa adaptar-se pontualmente à 
sensibilidade do preço (...), facilitam a experimentação de novos produtos, ajudando a 
liquidar os stocks de produtos obsoletos”32. 
3.3. CAMPANHA PUBLICITÁRIA WSI 2010 
Para melhor compreender a campanha publicitária organizada pelo Wall Street 
Institute, foi entrevistado o director criativo da agência publicitária Uzina, Gustavo Suarez. 
Esta foi a agência vencedora do concurso para a realização da campanha publicitária do 
Wall Street Institute para o ano de 2010. 
Assim, foi explicado que a campanha publicitária que tem como cara Zezé 
Camarinha pretendia ser uma campanha humorística e, sem dúvida, capaz de chocar o 
receptor, de modo a que a mensagem fosse claramente assimilada. A mensagem, traduzida, 
com recurso a esta figura portuguesa que se desenrasca no inglês, seria o suficiente para 
garantir uma maior notoriedade da marca no mercado. Este mesmo conceito e esta mesma 
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personagem, apesar de terem já sido utilizados pela marca de gelados Olá numa outra 
campanha publicitária, pareceram promissores. 
A campanha publicitária funcionaria de acordo com os períodos de maior procura 
dos serviços prestados pelo WSI, o período de Janeiro e Fevereiro e o período de Setembro 
e Outubro. Os meios utilizados na campanha seriam variados: desde a utilização de 
Publicidade Exterior, à PLV, à Publicidade Directa (com a adaptação de uma estratégia 
publicitária de 360º, online e offline). O posicionamento online da campanha publicitária 
permite, então, desenvolver a publicidade directa: através do acesso ao Website do WSI, é 
possível aceder a um formulário que permite uma resposta por parte do utilizador, etc. 
No entanto, esta campanha parece apresentar algumas falhas. A primeira questão 
coloca-se com a associação da imagem do WSI com a imagem de Zezé Camarinha. Ainda 
que negada à partida pelos responsáveis da Uzina, é necessário notar que alguns esforços 
para atenuar esta associação não estão a ser feitos. De facto, o WSI não se consegue 
distanciar, enquanto empresa, da imagem de Zezé Camarinha quer na comunicação online, 
quer na comunicação offline. Um dos exemplos é a página de Facebook criada pela 
agência para o WSI. A página apresenta-se com a sigla WSIPT
33
, um nome que, por si só, 
reduz as hipóteses de ser vista, pois a empresa sempre foi publicitada enquanto Wall Street 
Institute. Desta forma, a mesma acaba por não ser compreendida pelo receptor ou 
utilizador. A página apresenta ainda como imagem de perfil a foto de Zezé Camarinha, 
sem que exista qualquer referência ao WSI (nem mesmo o logótipo está presente). 
Analisando o tipo de publicações nesta página, o cariz das imagens e todo o conteúdo 
(trocadilhos em inglês e referências a política, futebol e sexo), poderia inferir-se que aquela 
é então uma página que pertence não ao WSI, mas ao Zezé Camarinha, isto é, não é a 
marca que actua enquanto emissor da mensagem. Uma marca do sector do ensino, que 
pretende transmitir uma mensagem de credibilidade, rigor e excelência encontra-se, porém, 
associada a uma outra imagem, quase oposta, de um indivíduo brejeiro, que por muitas 
vezes incomoda o público-alvo.  
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Outro caso que demonstra a excessiva associação é o layout criado para o website 
português da empresa
34
. Uma vez mais, e ainda que exista um outro website
35
 dedicado 
unicamente à campanha publicitária aqui analisada, é visível a associação através da 
inclusão da imagem de Zezé. 
No entanto, a campanha parece estar a resultar. De facto, o Wall Street Institute, 
graças à cobertura mediática da campanha, pôde aumentar a sua visibilidade no mercado 
(uma das provas deste aumento é o número de fans na página de Facebook WSIPT para 
mais de 2000). 
É necessário ter em conta que esta associação pode vir a tornar-se prejudicial à 
empresa, alterando definitivamente o posicionamento conseguido pela marca desde a sua 
criação. Parece ainda necessário garantir, numa próxima campanha, uma maior 
sofisticação quer na mensagem (sobretudo o conceito relativo aos trocadilhos entre o 
português e o inglês, que já foram utilizadas em campanhas anteriores), quer na imagem 
(utilização de um personagem previamente associado a outra marca).  
 
3.4. PUBLICIDADE ONLINE 
O termo Web 2.0 surge pela primeira vez em 2004, através da empresa O’Reilly 
Media. Define-se como a segunda geração de serviços na Internet com ênfase na 
colaboração e partilha de informação. Trata-se de uma nova realidade, em que as opiniões 
e preferências do utilizador são tidas em conta. 
Apesar de serem várias as definições de Web 2.0, essencialmente assume-se o facto 
de o utilizador deixar de ser um mero receptor para passar ao papel de emissor. A Web 2.0 
é também conhecida como Web Social, onde qualquer utilizador pode intervir e partilhar.  
Uma das plataformas de Web 2.0 mais populares em todo o mundo é o Youtube, 
onde qualquer utilizador pode colocar vídeos online. Um outro caso do sucesso é a 
plataforma Facebook, uma rede social virtual que liga milhões de utilizadores em tempo 
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real. Os utilizadores podem partilhar imagens, vídeos e textos com todos os outros 
utilizadores da rede, ultrapassando-se, assim, as possíveis barreiras geográficas.  
Tim O’Reilly, fundador da O’Reilly Media, comenta que “a regra mais importante 
é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos da rede para se tornarem melhores 
quanto mais são usados pelas pessoas, aproveitando a inteligência colectiva”.36 A 
Wikipédia é um exemplo da “inteligência colectiva” referida pelo fundador da O’Reilly 
Media. Nesta plataforma qualquer utilizador pode criar ou editar uma entrada numa 
enciclopédia online em constante utilização. 
Relativamente ao plano empresarial, o autor de Socialnomics afirma que as 
empresas devem também evoluir, aproveitando a inteligência colectiva gerada pela Web 
2.0. Especificamente no que diz respeito aos media sociais, Qualman afirma que “as 
empresas e as pessoas eficientes apreciam o feedback negativo dos media sociais” e que 
“os comentários dos clientes/utentes que identificam áreas a necessitar de melhoria são 
verdadeiramente inestimáveis.”37 Do mesmo modo, os autores de Publicitor concordam 
que “as redes sociais como Facebook, Twitter, Hi5, etc., tornaram-se, pela adesão que tem 
tido nos tempos recentes, não só um suporte de publicidade, como um meio que permite 
comunicar de forma cada vez mais profissional marcas e produtos.”38  
Como veremos adiante, o WSI, na tentativa de melhorar a visibilidade da marca no 
mercado, criou uma página oficial na rede social Facebook, actualizada pela agência 
publicitária Uzina.   
3.4.1. FACEBOOK WSIPT 
Como afirma Erik Qualman, “os modelos empresariais precisam de mudar. Digitalizar 
simplesmente os velhos modelos empresariais não resulta; as empresas precisam de se 
transformar completamente para poderem dar uma resposta adequada ao impacto e às 
exigências dos media sociais”.39 Isto significa que as empresas devem perceber, o quanto 
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antes, que a associação aos media sociais só lhes trará benefícios. É uma forma gratuita de 
publicidade que, paralelamente, através de um contacto mais próximo entre a empresa e o 
cliente, garante um melhor e mais seguro posicionamento da marca. Cria-se confiança 
entre ambas as partes e inicia-se uma relação duradoura. 
Ainda que muitos discordem da imagem escolhida para a campanha, a presença da 
marca neste tipo de rede social, apesar de não estarem a ser maximizadas as suas 
potencialidades, acaba por realmente aumentar a visibilidade da mesma. 
Assim, em nosso entender, torna-se necessário reformular a imagem da marca WSI e 
evitar continuar a associação desta à imagem de Zezé Camarinha. É necessária uma 
campanha de Publicidade Institucional, de modo a que possa ser mantido o posicionamento 
premium da marca. 
Assim, a página do Facebook criada para o WSI poderia ser aproveitada, por exemplo, 
para a publicitação das aulas. O Wall Street Institute deveria, a nosso ver, publicitar o 
produto que oferece e não basear toda a comunicação publicitária na experimentação do 
método. Os alunos teriam então a possibilidade de comunicarem directamente com o 
centro, ficando, deste modo, a par dos serviços e campanhas oferecidos. 
O Wall Street Institute criou, e reformulou ainda este ano, a plataforma The Village. 
Esta plataforma inclui, entre outros, o acesso ao Blog do respectivo centro e à criação de 
um perfil de utilizador (que terá ainda acesso a uma rede social composta por alunos da 
escola). No entanto, Qualman questiona a eficácia deste tipo de estratégia, já que afirma 
que “nenhuma empresa deve criar o seu próprio Campo de Pesadelos ao construir ou 
reproduzir uma rede social. Se o fizer, o mais provável é não conseguir captar nenhum 
público-alvo. A solução mais viável é conectar-se às melhores ferramentas dos media 
sociais já disponíveis no mercado. Nenhuma empresa deve tentar apresentar-se na praça 
pública como uma empresa de media sociais quando não o é.”40  
Assim mesmo, defende-se que o WSI deveria tomar uma diferente postura no que diz 
respeito à utilização desta ferramenta. Na prática, os resultados mostram que é 
insatisfatório o número de visualizações do Blog do centro ou do número de alunos com 
perfil actualizado na plataforma The Village. Tal como Qualman defende, a melhor 
estratégia a ser tomada passaria por incorporar os conteúdos do Blog na página de 
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Facebook, por exemplo. Além disso, seria possível chegar aos alunos de uma forma mais 
próxima e criar laços com estes. 
A utilização da página do Facebook permitiria ainda maximizar a taxa de actividade no 
centro: com uma promoção mais directa das aulas, o número de alunos interessados 
poderia aumentar. Com a inclusão de um estímulo de tipo gráfico e de uma breve descrição 
de aula, seria possível motivar os alunos e garantir bons resultados didácticos e financeiros.  
Fazendo fé no que nos diz novamente Qualman, “os consumidores querem interagir e 
apropriar-se das marcas e gabar os seus produtos preferidos”41. Para o WSI, isto 
significaria um potencial aumento do número de recomendações.  
Em suma, o WSI Portugal deveria seguir os passos do WSI Turquia, e utilizar os media 
sociais enquanto ferramenta de Marketing. Tal como em Portugal, na Turquia as redes 
sociais são bastante populares, o que levou à criação de uma página de fans de Facebook 
pelo WSI Turquia. Esta página apresenta a instituição, os sistemas educativos e os cursos. 
Foi ainda incluída na página uma aplicação específica para permitir aos utilizadores a 
realização do Entrance Test. A página conta com um total de mais de cinquenta e cinco mil 
fans que comunicam regularmente. Com esta ferramenta, o WSI Turquia conseguiu ainda 
recolher dados e informações úteis para a criação de uma base de dados detalhada, 
futuramente utilizada como fonte para o Telemarketing. 
3.5. WSI AVEIRO – OPERAÇÃO DE STREET MARKETING 
Durante o estágio, foi possibilitada a organização de uma operação de Street 
Marketing. Com o objectivo de melhorar a visibilidade do Wall Street Institute Aveiro, 
procedeu-se à criação de flyers promocionais com informação relativa à oferta de quinze 
dias grátis aquando da entrega do mesmo no centro, informação relativa à empresa e sua 
localização, etc. Estes flyers deveriam ser entregues nos principais postos comerciais da 
zona centro da cidade.  
No entanto, uma vez mais, a publicidade do Wall Street Institute mostrou-se 
insegura e incoerente. Ainda que já tivesse sido desenvolvido um protótipo gráfico para os 
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, utilizando um layout e composição idêntica àquelas utilizadas nos documentos 
publicitários, de modo a manter a coerência de imagem, estes foram substituídos por 
outros
43
 desenvolvidos pelo Departamento de Marketing. Estes últimos apresentavam um 
layout completamente distinto daquele utilizado regularmente: a composição e o design 
revelam-se simplificados num documento que aposta na publicidade institucional, ainda 
que talvez um pouco infantilizada (devido à fonte escolhida) tendo em conta o seu público 
alvo. 
No entanto, esta foi uma boa oportunidade para dar a conhecer os serviços e a 
empresa ao público local. Os resultados deste tipo de campanhas, naturalmente, não se 
quantificam a curto-prazo. A melhoria da notoriedade de uma marca é um processo longo. 
Ainda assim, acreditamos que a marca realmente beneficiou com esta actividade. 
3.6. CAMPANHA DE RECOMENDAÇÃO WSI AVEIRO – 
ROCK IN RIO 
Uma das outras campanhas de marketing realizadas durante o estágio foi a 
campanha de recomendações com associação à imagem Rock in Rio Lisboa. Desta forma, 
aos alunos que recomendassem o centro a uma outra pessoa, e caso essa pessoa se 
inscrevesse, seria oferecido um bilhete para o Rock in Rio Lisboa 2010.   
A campanha de recomendações foi então planeada pelo centro de Aveiro. 
Seguidamente, foi criada uma imagem publicitária, comunicada em dois posters
44
 
semelhantes, os quais foram enviados via e-mail para todos os alunos e afixados nas 
instalações do centro. De modo a melhorar ainda mais a notoriedade da marca Wall Street 
Institute e garantir uma relação mais próxima com os alunos, foi tentada uma abordagem 
inovadora. Esta abordagem teria por base o envio de uma MMS com a imagem publicitária 
e um texto de descrição da campanha. Foi, no entanto, necessário um investimento 
financeiro um pouco elevado para levar a cabo esta iniciativa. 
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Os resultados da mesma, contudo, não corresponderam totalmente às expectativas. 
A explicação prender-se-á sobretudo com a questão do tempo: a iniciativa foi planeada 
apenas três semanas antes das datas dos concertos. Sobre isto, acrescenta-se o facto de que 
só foi possível enviar as MMS cerca de quinze dias antes das mesmas datas. Estes factores 
contribuíram para um mais fraco resultado da campanha no que diz respeito ao número de 
recomendações. A campanha deveria ter sido planeada com maior antecedência, de forma  
que os alunos tivessem também tempo para conseguir recomendar o centro. 
Um outro factor que poderá ter contribuído para esta situação é a periodicidade 
deste tipo de campanhas: são campanhas que se tornam mais recorrentes que aquilo que 
seria suposto. Desta forma, os alunos já pouca atenção prestam a este tipo de informação. 
No entanto, e uma vez mais, esta foi uma oportunidade única em termos de 
aprendizagem. Ficou claramente demonstrada a necessidade de um planeamento 
estratégico no que diz respeito à criação de campanhas como esta. Em muito agradecemos 
ainda à directora do centro, Dra. Anabela Silva, pelo espírito inovador e pela participação 
activa neste tipo de actividades.      
3.7. PUBLICIDADE NO LOCAL DE VENDA 
Será ainda importante referir que durante o estágio houve a possibilidade de criar 
variados documentos publicitários. Estes documentos, sobretudo de uso no local de venda, 




Para todos os elementos publicitários criados, foram tidos dois pontos em 
consideração: layout e composição. O layout dos documentos publicitários de PLV foi 
finalmente estandardizado com o trabalho realizado no estágio. Pretendeu-se então a 
criação de um layout sóbrio e sério, transmitindo os valores da empresa (foi escolhida uma 
abordagem institucional). A composição estaria, de certo modo, dependente do assunto 
tratado; no entanto, pretendeu-se em todos os casos promover a escolha de imagens fora do 
comum, que realmente pudessem captar a atenção do receptor. 
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O WSI apresenta uma estrutura empresarial desenvolvida e sólida. No entanto, o 
mesmo não acontece com a publicidade. Esta tende a ser incoerente e a descurar factores 
essenciais como são a publicidade institucional ou o posicionamento da marca. Como 
referem os autores de Publicitor, “a imagem da empresa junto dos seus públicos é vital 
para assegurar a longevidade de uma empresa através da criação de um capital de 
confiança, tal como a imagem de marca é fundamental para assegurar a permanência de 
um produto no mercado, contribuindo para o seu sucesso comercial.”46 Assim mesmo, 
torna-se necessário um melhor ajuste da imagem publicitária aos valores da marca. 
 Ao longo deste capítulo foram, então, deixadas algumas sugestões para que o WSI 
se possa desenvolver ainda mais e reforçar a sua visibilidade no mercado. É necessária 
uma abertura à Web 2.0, assim como uma consolidação da imagem da empresa. É fulcral 
uma maior abertura da empresa aos seus clientes e aos amigos dos clientes. Assim, 
beneficiará de uma melhoria quer na sua relação com o cliente, quer com o próprio 
mercado.  
 É necessária uma maior sofisticação ao nível publicitário. A imagem de marca do 
WSI precisa de ser refrescada e actualizada, tornando-se evidente a necessidade 
dissociação entre a mesma e Zezé Camarinha. Para atingir este objectivo é aconselhada a 
inclusão de um personagem menos agressivo e menos primário. Assim, será possível à 
empresa apresentar-se no mercado enquanto instituto profissional, competente e credível. 
É, pois, necessária uma abordagem publicitária mais sóbria, com um mais forte cariz 
institucional. 
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SOCIAL CLUB ACTIVITIES 
De modo a, uma vez mais, descrever e fundamentar o trabalho desenvolvido durante o 
estágio curricular em apreço neste relatório, torna-se pertinente descrever o projecto de 
criação de dez planos de Social Club Activities (SCA), proposto  aos estagiários Fábio 
Soares e Hélida Barros, pela Service Manager do WSI Aveiro e também supervisora do 
estágio curricular, Dra. Claudia Soares. O projecto revelou-se uma ferramenta capaz de 
dinamização das actividades do centro e, por isso mesmo, deve ser visto enquanto melhoria  
ou actualização dos serviços oferecidos pelo WSI. 
Como já foi referido anteriormente, as Social Club Activities são actividades nas quais 
não existe qualquer tipo de avaliação.  São, desta forma, aulas cujo objectivo é o estímulo 
da  produção oral na  língua inglesa. De carácter mais lúdico que as Complementary 
Classes (CC), as SCA não pretendem efectuar uma revisão de conhecimentos da língua, 
mas antes promover a expressão oral. 
Assim mesmo, enquanto que os temas das CC tendem a ter uma ligação mais 
visível com aspectos específicos da língua, o mesmo não acontece com as SCA. De 
carácter mais geral, espera-se de uma SCA que os alunos conheçam vocabulário novo 
através de exercícios sobre um tema de interesse (exemplos de temas explorados nas SCA 
são: Ireland, South Africa, Halloween, etc.) e o utilizem em situações de comunicação 
informal. O objectivo deste tipo de aulas é, então,  a optimização da participação dos 
alunos e da sua interacção na língua inglesa. 
Este tipo de actividades é facultado aos alunos de nível Waystage 1 ou de nível 
mais elevado que este. A sua disponibilização para alunos da etapa Survival não se 
demonstra viável, uma vez que os alunos não possuem ainda as competências linguísticas 
necessárias para uma aula de forte cariz comunicativo, como são as SCA. 
 De notar ainda que, para que exista uma verdadeira estandardização do ensino nos 
centros WSI, todas as aulas seguem um plano específico (Encounters, Complementary 
Classes e Social Club Activities); esse mesmo plano é disponibilizado nos vários centros. 
O projecto para o qual os estagiários foram convidados a participar tinha por base a 
criação de dez planos de SCA. Para isso, e como nenhum dos dois possuia qualquer 





formação a nível pedagógico, foram seguidas as Social Activities Guidelines, documento 
que explica o conceito das aulas, os objectivos, o número de aulas, os níveis, os horários, 
os tipos de actividades, planeamento, publicidade, etc..  
Esta informação, completada após vários dias de formação, não se baseou apenas 
na observação de aulas e análise dos respectivos planos, mas passou também pela 
simulação de aulas e de exercícios específicos. 
Uma vez concluída esta fase, foram escolhidos os temas das SCA, uma decisão 
algo subjectiva: foram escolhidos temas com os quais os estagiários estariam 
familiarizados (alguns deles foram escolhidos tendo em vista tópicos abordados durante as 
aulas do curso de Licenciatura e Mestrado em Línguas e Relações Empresariais, que 
ambos frequentaram) e que pudessem ter especial interesse para aulas de conversação 
(temas polémicos).  
Para a realização dos planos de SCA foi necessário um planeamento rigoroso das 
actividades, assim como uma verificação de quais os recursos mais pertinentes. Algumas 
das especiais contribuições deste estágio para o WSI foram a criação de posters para 
publicitar as aulas e a inclusão de ferramentas até antes pouco utilizadas: vídeos, 
apresentações em formato PowerPoint, gravações audio, etc. Estas foram, pois, duas 
formas de permitir uma real diferenciação e melhoramento das aulas: em primeiro lugar foi 
associada à aula uma imagem ou, em termos publicitários, um estímulo visual que permite 
associar ao produto um interesse imediato; a utilização de novas ferramentas como aquelas 
anteriormente referidas permitiu a introdução de novos e dinâmicos focos de interesse, o 
que, eventualmente, levará a uma maior satisfação do aluno. 
Para a criação dos posters de aula (para a qual foi utilizado o software Adobe 
Photoshop CS3, estudado nas disciplinas de Multimédia I, Multimédia II e Multimédia 
para as Relações Empresariais do curso de Licenciatura e do curso de Mestrado em 
Línguas e Relações Empresariais), em anexo neste relatório, foi, em primeiro lugar, criado 
um layout específico. Este layout  permitia o enquadramento de uma imagem (a qual 
variava consoante a aula) numa estrutura que revela o título da aula, as informações 
necessárias à inscrição e o logótipo da escola. Uma vez que a imagem da marca deve 
sempre ser tida em consideração na elaboração de qualquer documento publicitário, foram 
escolhidos tons de azul coerentes com aqueles do logótipo da escola para a estrutura da 
imagem. Já quase no final do estágio foi criado um novo layout para os posters, mais leve e 





simplificado, com cores mais vivas e contrastantes
47
. Esta imagem, como dito 
anteriormente, adiciona ao conteúdo da aula e à sua publicidade um estímulo visual, 
concedendo à aula uma maior atractividade. Ainda que durante o estágio estes posters 
tenham sido utilizados apenas como tal, afixados na área de recepção e nas salas de aula, a 
sua utilização poderá ser maximizada, por exemplo, nos media sociais ou mesmo enquanto 
ferramenta de marketing directo. A construção de uma imagem específica para cada aula 
torna-se não só uma forma mais eficiente de publicidade, como ainda uma forma de manter 
o posicionamento de diferenciação associado à marca WSI. Assim, o contributo deste 
estágiário neste tipo de materiais publicitários poderá ser continuado e desenvolvido no 
futuro pelo WSI. 
Também para a criação dos materiais de apoio à aula foi utilizado o software 
Adobe Photoshop CS3. Para a criação dos handouts, i. e., fichas de trabalho, foram 
recriados os layouts presentes no mesmo tipo de documentos dos planos de  aula de 
Encounters e CC.  
Dois questionários foram criados ainda para completar o projecto realizado. Esta 
foi a forma encontrada para monitorizar as necessidades dos alunos, de modo a melhorar a 
qualidade das aulas. Os questionários permitiram ainda medir a atractividade da aula e das 
suas componentes específicas. Com estes dados seria possível, numa segunda fase, 
melhorar os planos de aula de modo a maximizar a satisfação do aluno. 
O primeiro questionário, Social Club Activities Questionnaire
48
, incidiu sobre a 
opinião dos alunos relativamente aos temas propostos para as SCA, sobre a frequência dos 
mesmos relativamente a estas aulas e ainda sobre sugestões dos mesmos para a futura 
criação de aulas. Este questionário foi disponibilizado em papel na área de recepção e de 
clube social do centro de Aveiro e foi ainda disponibilizado online (o endereço Web do 
questionário foi enviado por e-mail a todos os alunos e esteve disponível entre 21 de Abril 
de 2010 e 21 de Maio de 2010). A este questionário responderam cento e dezoito alunos, 
cerca de 25% do número total de alunos.  
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O segundo questionário, Questionnaire
49
, foi entregue aos alunos no final de cada 
SCA, de modo a avaliar a opinião dos alunos relativamente a cada aula. As perguntas deste 
questionário incidiram na pontuação da publicidade de aula, na aula per se, no interesse do 
tópico, nos exercícios, etc.. Ainda no questionário foram pedidas opiniões relativamente ao 
que deveria ser modificado na aula e a outros tópicos de interesse para uma SCA. Por fim, 
perguntou-se ao aluno se gostaria de frequentar outra aula similar (de notar que a esta 
pergunta a resposta foi positiva na maioria dos questionários preenchidos). Com os 
questionários apresentados, foi possível não só reunir algum feedback dos alunos 
relativamente a estas aulas, como aumentar a visibilidade das mesmas enquanto produto 
diferencial. A estratégia de diferenciação deste tipo de aulas pode permitir, inclusivamente, 
uma melhoria da própria imagem da marca WSI. 
De referir que, ainda que grande parte dos resultados destes questionários não tenha 
sido analisada neste relatório, devido aos limites impostos pelas dimensões de um 
documento como este, os mesmos foram comunicados ao Wall Street Institute Aveiro. 
4.1. APRESENTAÇÃO DOS PLANOS DE SCA 
4.1.1. SCA 01 – INTERCULTURAL MEETING
50
 
Esta SCA foi desenvolvida pelos dois estagiários de modo a ser posta em prática 
com alunos de nível superior a Waystage 1. A sua duração seria de uma hora e foi 
desenvolvida como uma actividade do tipo Business, i.e., Negócios. 
A primeira SCA criada teve como base o plano curricular da disciplina de Inglês V 
do curso de Licenciatura em Línguas e Relações Empresariais. Nesta disciplina, como em 
outras, estudou-se a importância do plano cultural numa negociação. Assim mesmo, o 
objectivo desta SCA era o de alertar para o advento de uma sociedade cada vez mais global 
e, ao mesmo tempo, cada vez mais distinta. Esta consciência cultural é necessária ao 
mundo dos negócios, também ele mais global. 
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A SCA foi dividida em três grandes partes: introdução, desenvolvimento e 
conclusão. A introdução teria a duração aproximada de cinco minutos e consistiria na 
apresentação do professor e dos alunos e na introdução do tema meeting, i.e., reunião. O 
desenvolvimento (de aproximadamente cinquenta minutos) da aula estaria sujeito a uma 
divisão em duas partes essenciais: meeting preparation e intercultural meeting. Nesta 
primeira parte, relativa à preparação da reunião, seriam listados os variados tipos de 
reunião conhecidos pelos alunos, assim como os exemplos de tópicos abordados em 
reuniões; foi ainda criada uma ficha para os alunos, de modo a rever algum do vocabulário 
mais frequente numa reunião de negócios. Na segunda parte, sob o mote “reunião 
intercultural”, seriam apontadas as diferenças culturais e a sua importância no mundo dos 
negócios; em seguida, seria distribuída uma ficha com algumas indicações necessárias à 
realização de uma reunião intercultural entre os alunos. No final seriam recolhidas as 
opiniões dos alunos e seriam dadas algumas dicas para a realização de futuras reuniões de 
negócios, como demonstra o seguinte gráfico: 
 
Gráfico 1 –  Resultados da apreciação da SCA 01 –  Intercultural Meeting  por parte dos 
alunos 
 
No Social Club Activities Questionnaire, esta actividade teve uma pontuação média 
de 3,7 valores (sendo 1 o valor mínimo e 5 o valor máximo). Já no Questionnaire, 
questionário entregue no final da aula, analisando as respostas da pergunta “I enjoyed the 

















demonstra que o potencial da aula foi maximizado e que, de certo modo, a actividade se 
mostrou mais atractiva do que aquilo que os alunos estariam à espera.  
De referir ainda a criação de dois documentos publicitários para a aula. Ambas as 
imagens tentam demonstrar a necessidade de uma comunicação eficiente e a realidade de 
uma sociedade multicultural.  
4.1.2. SCA 02 – BRANDING: COCA-COLA VS. PEPSI
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Esta SCA foi desenvolvida de modo a ser posta em prática com alunos de nível 
superior a Waystage 1. A sua duração seria de uma hora e foi desenvolvida como uma 
actividade do tipo Business, i.e., Negócios. 
Também esta SCA foi criada tendo por base uma actividade realizada na disciplina 
de Inglês I do curso de Licenciatura em Línguas e Relações Empresariais. Esta actividade 
consistia num teste ao sabor do refrigerante: seriam colocadas à disposição dos alunos 
várias latas do mesmo tipo de refrigerante, sendo que a única diferença entre elas seriam as 
marcas. As ditas marcas estariam escondidas. Com este teste pretendia-se incidir sobre o 
poder e sobre o valor da marca.  
A mesma actividade foi então transposta para o plano da aula de forma a alertar 
para a consciência da marca aquando do processo de compra. Como se verificou, grande 
parte dos alunos não soube distinguir uma Coca-Cola de um mesmo tipo de refrigerante de 
marca branca. No entanto, os mesmos diziam antes gostar apenas de refrigerantes de uma 
marca específica.  
Para esta actividade foram ainda introduzidas algumas definições e vocabulário 
específico de branding, assim como os últimos dados do Relatório das Melhores Marcas 
Globais de 2009 (Best Global Brands Report 2009), pela Interbrand.  
Uma vez transmitidos alguns conhecimentos sobre o poder e valor das marcas, 
seria proposto aos alunos analisar alguns vídeos publicitários. Esta seria uma forma de os 
alunos perceberem, sem grande esforço, como é feito, em publicidade, o posicionamento 
da marca. Para isto, ser-lhes-ia sugerido que analisassem cada video publicitário tendo em 
conta factores como: cores, personagens, mensagem, música, etc.. Uma ligeira abordagem 
de ética em publicidade foi ainda possibilitada pela comparação entre dois vídeos 
publicitários. 
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Os resultados do preenchimento dos questionários acima referidos permitem avaliar 
as opiniões dos alunos relativamente à aula proposta, como mostra o gráfico seguinte: 
 
Gráfico  2 - Resultados da apreciação da SCA 02 –  Branding: Coca-Cola vs.  Pepsi  por parte 
dos alunos 
No Social Club Activities Questionnaire, esta actividade teve uma pontuação média 
de 3,0 valores (sendo 1 o valor mínimo e 5 o valor máximo), enquanto que no 
Questionnaire, questionário entregue no final da aula, analisando as respostas da pergunta 
“I enjoyed the class”, a média de respostas sobe para os 4,2 valores. Conclui-se que o 
potencial da aula foi maximizado uma vez mais e que, certamente, a actividade se mostrou 
mais atractiva do que aquilo que os alunos estariam à espera.  
De referir ainda a criação de dois documentos publicitários que demonstram a 
intensidade das marcas e a guerra entre as duas mais importantes marcas de refrigerantes: 
Pepsi e Coca-Cola. 
4.1.3. SCA 03 – BRANDS AND GRAPHS
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Esta SCA foi desenvolvida pelos dois estagiários de modo a ser posta em prática 
com alunos de nível superior a Waystage 1. A sua duração seria de uma hora e foi 
desenvolvida também como uma actividade do tipo Business, i.e., Negócios. 
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Também esta SCA foi criada tendo em conta as dificuldades dos alunos na leitura e 
interpretação de gráficos na língua inglesa. A importância deste tipo de vocabulário no 
mundo dos negócios é ainda inegável. 
O plano de aula consistiria então na explicação de vocabulário específico deste tipo 
de actividades. Seguidamente, seriam propostos aos alunos exercícios específicos de 
análise de gráficos: para esta análise escolheram-se gráficos como o das melhores marcas 
globais da década (A Decade of Best Global Brands) segundo a Interbrand. 
Uma vez que esta SCA foi leccionada no dia 6 de Agosto de 2010, já o período de 
estágio havia terminado, não foi possível obter qualquer resposta ao questionário entregue 
depois da aula.  
De referir, novamente, a criação de um documento publicitário por parte da colega 
de estágio Hélida Barros, que representa um gráfico com as principais marcas globais e 
respectivo posicionamento de mercado. 
SCA 04 – NEUROMARKETING
53
 
Esta SCA foi desenvolvida por mim de modo a ser posta em prática com alunos de 
nível superior a Waystage 1. A sua duração seria de uma hora e foi desenvolvida como 
uma actividade do tipo Business e Learn About. 
Imensos livros têm sido escritos sobre o comportamento do consumidor e sobre a 
forma como este recebe e processa todo o tipo de estímulos publicitários. No entanto, com 
o advento do Neuromarketing, um cruzamento entre a Neurociência e o Marketing, é 
possível analisar detalhadamente quais os estímulos mais eficientes para aumentar as 
vendas de um produto, por exemplo, através da análise da actividade cerebral do 
consumidor. 
As técnicas de Neuromarketing estão hoje em dia a serem postas em prática (ou 
mais ou menos desenvolvidas) numa grande parte dos establecimentos de venda. Por isso 
mesmo, este tópico surgiu como algo interessante quer do ponto de vista dos negócios, de 
modo a garantir vantagem competitiva às empresas, quer para o cidadão comum, que agora 
se apercebe das tácticas desta nova ciência do marketing. 
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Esta actividade começaria, então, com a explicação do conceito de 
Neuromarketing; para isso, seria utilizado um vídeo publicado pela primeira empresa 
especializada em Neuromarketing a nível mundial, a Neurofocus. 
Em seguida, seriam tratados temas como o significado das cores, a importância de 
sentidos como o olfacto no que diz respeito às técnicas de Marketing; seriam explicadas 
algumas técnicas de Neuromarketing utilizadas em supermercados; seria, também, 
explicado e discutido o conceito de mensagem subliminar e, por fim, seriam analisados 
alguns vídeos publicitários. 
Já no final da aula, seria discutido o valor desta nova ciência associada ao 
Marketing e das suas limitações éticas e morais.  
Também para esta SCA não foi possível o preenchimento do questionário no final 
da aula, uma vez que a mesma só foi leccionada depois do estágio curricular ter já 
terminado.  
Um documento publicitário foi também criado para esta aula. O mesmo, tería como 
objectivo retratar o espírito consumista e o mundo das marcas. 
4.1.5. SCA 05 – THE TRUTH IS OUT THERE
54
 
Esta SCA foi desenvolvida por mim de modo a ser posta em prática com alunos de 
nível superior a Waystage 1. A sua duração seria de uma hora e foi desenvolvida como 
uma actividade do tipo Discussion e Learn About. 
A intenção primeira desta aula seria a de possibilitar aos alunos um momento de 
discussão informal. O tema, subordinado à existência de vida noutros planetas, permitiria 
aos alunos desenvolver o seu poder argumentativo, a par do seu vocabulário na língua 
inglesa. A controvérsia inerente ao assunto incentivaria o debate e aguçaria o interesse dos 
alunos, motivando-os a intervir na discussão. 
Em primeiro lugar seriam referidos alguns exemplos de possíveis relatos e/ou 
imagens relativas a avistamentos de Objectos Voadores Não-Identificados (OVNI) ao 
longo da história da humanidade. Para cumprir este objectivo foi criada uma apresentação 
PowerPoint a ser exibida aos alunos e um documento com informações relativamente a 
cada diapositivo, a serem entregues ao professor. 
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Uma vez divididas as opiniões, passar-se-ia a uma fase seguinte, na qual se daria o 
exemplo de duas das mais importantes raças Extra-Terrestres referidas por muitos. Depois 
disto, seria apresentada, explicada e discutida a Teoria da Panspermia Directa, de Sir. 
Francis Crick, galardoado com o Prémio Nobel da Medicina e Fisiologia. 
Antes do final da aula, seriam questionados os círculos nas searas, cuja origem 
muitos apontam para que seja alienígena. Seriam ainda mostrados aos alunos dois vídeos 
representando avistamentos OVNI de modo que estes pudessem inferir sobre a sua 
veracidade. 
No final da aula, seriam tidas em consideração as opiniões finais dos alunos e uma 
nova sondagem sobre o tópico seria feita, por modo a verificar se as opiniões se 
mantinham ou se era notória alguma mudança. 
Esta SCA foi leccionada por duas vezes durante o periodo de estágio: da primeira 
vez foi leccionada a alunos de Waystage, enquanto que da segunda vez foi leccionada a 
alunos de Upper Waystage. No gráfico seguinte, são representadas, então, as opiniões dos 
alunos respectivamente a estas aulas: 
 
 
Gráfico  3 - Resultados da apreciação da SCA 05 –  The Truth is Out There  por parte dos 
alunos 
 
No Social Club Activities Questionnaire, esta actividade teve uma pontuação média 






















questionário entregue no final da aula, analisando as respostas da pergunta “I enjoyed the 
class”, i. e., gostei da aula, a média de respostas sobe para os 4,4 valores na aula 
leccionada a alunos de Waystage e para os 4,6 valores na aula leccionada a alunos de 
Upper Waystage. Esta situação demonstra eficazmente que o potencial da aula foi 
maximizado uma vez mais e que, certamente, a actividade se mostrou mais atractiva do 
que aquilo que os alunos estariam à espera. Este é um dos casos mais evidentes de sucesso 
deste projecto: foi possível assim provar que, ainda que as expectativas dos alunos em 
relação a esta aula fossem as mais baixas registadas, o plano de aula foi bem executado, de 
modo a garantir uma aula interessante e aprazível. 
De referir ainda a criação de dois documentos publicitários que claramente se 
explicam a si próprios: um com cores vivas que captam a atenção do público e um outro, 
mais subtil, com uma famosa imagem de um avistamento OVNI e com a também famosa 
frase “I want to believe”, i. e., “Eu quero acreditar”. 
4.1.6. SCA 06 – GUESS THE COUNTRY (CAPE VERDE)
55
 
Esta SCA foi desenvolvida pela colega de estágio, Hélida Barros, de modo a ser 
posta em prática com alunos de nível superior a Waystage 1. A sua duração seria de uma 
hora e foi desenvolvida como uma actividade do tipo Learn About. 
Esta aula foi criada tendo em conta os conhecimentos da colega de estágio em 
relação ao país e cultura cabo-verdianas. À semelhança de outras SCA (South Africa, 
Ireland, etc.), esta aula teria como principal objectivo dar a conhecer aos alunos um país e 
uma cultura estrangeira. 
Assim mesmo, e dado o título da aula, os alunos deveriam tentar adivinhar a qual 
país pertenceria o conto tradicional “Nho Lobo”. Este exercício permitiria dar já a 
conhecer alguma da cultura cabo-verdiana. Em seguida, falar-se-ia da bandeira do país e 
do seu significado e da culinária tradicional, especificamente do prato típico, a “Cachupa”. 
Por fim, aos alunos seria proposto o exercício de imaginar e descrever uma visita a Cabo 
Verde. A avaliação da aula pelos alunos, conseguida através do preenchimento dos 
questionários acima referidos, mostrou-se também positiva, como revela o gráfico 
seguinte: 
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Gráfico  4 - Resultados da apreciação da SCA 06 –  Guess the Country (Cape Verde)  por 
parte dos alunos 
No Social Club Activities Questionnaire, esta actividade teve uma pontuação média 
de 3,6 valores (sendo 1 o valor mínimo e 5 o valor máximo), enquanto que no 
Questionnaire, analisando as respostas da pergunta “I enjoyed the class”, a média de 
respostas sobe para os 4,9 valores. Com uma pontuação bastante alta, esta situação 
demonstra eficazmente que o potencial da aula foi maximizado uma vez mais e que a 
actividade não só se mostrou mais atractiva do que aquilo que os alunos estariam à espera, 
como ainda foi pontuada quase sempre com nota máxima. Este é outro dos casos mais 
notórios de sucesso deste projecto. 
De referir uma vez mais a criação de um documento publicitário, cuja imagem foi 
escolhida de modo a não revelar de imediato o país tratado na aula (foi escolhida uma 
paisagem de praia típica, mas nunca demasiado evidente), criado de modo a acompanhar o 
plano da aula. 
4.1.7. SCA 07 – CHOCOLATE
56
 
Esta SCA foi também desenvolvida de modo a ser posta em prática com alunos de 
nível superior a Waystage 1. A sua duração seria de uma hora e foi desenvolvida como 
uma actividade do tipo Learn About. 
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Esta aula foi pensada não só para informar como para deleitar os alunos. Assim 
mesmo, a par de uma aula informativa sobre as qualidades e características deste alimento, 
seria dada a possibilidade aos alunos de provarem variados tipos de chocolate. A aula 
iniciar-se-ia com um questionário sobre a história do chocolate e da sua popularização, 
incidiria depois no processo de produção do chocolate (com o auxílio de vídeos), 
culminaria numa prova e avaliação de chocolates (com a intenção de ensinar vocabulário 
específico) e finalizar-se-ia com a apresentação dos benefícios deste elemento. O seguinte 
gráfico revela a opinião dos alunos, obtida através do preenchimento dos questionários 
acima referidos, no que diz respeito a esta aula. 
 
 
Gráfico  5 - Resultados da apreciação da SCA 07 –  Chocolate  por parte dos alunos 
 
No Social Club Activities Questionnaire, esta actividade teve uma pontuação média 
de 3,6 valores (sendo 1 o valor mínimo e 5 o valor máximo). No Questionnaire, entregue 
no final da aula, analisando as respostas da pergunta “I enjoyed the class”, a média de 
respostas sobe, como na SCA anteriormente referida, para os 4,9 valores. Uma vez mais 
ficou demonstrado que o potencial da aula foi maximizado e apreciado por parte dos 
alunos. Foi conseguida uma aula com potencial informativo importante e uma vertente 
verdadeiramente social e informal, garantida pela prova de chocolates. 
De referir ainda a criação de dois documentos publicitários para esta SCA. Para um 
















cores mais vivas e as fontes antes utilizadas foram substituídas por uma outra mais legível 
e menos agressiva), foram escolhidas imagens que representassem não só o chocolate 
enquanto produto alimentar, mas que despertassem o desejo e captassem a atenção do 
mesmo para as texturas, cores e sabores do chocolate.  
4.1.8. SCA 08 – POP VÍDEOS – ART OR ADVERTISEMENT?
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Esta SCA foi criada de modo a ser posta em prática com alunos de nível superior a 
Waystage 1. A sua duração seria de uma hora e foi desenvolvida como uma actividade do 
tipo Learn About. 
Esta aula foi criada com dois objectivos: informar e divertir os alunos. Em primeiro 
lugar seria discutida a Cultura Pop e a Pop Art. Para isto seria distribuido um pequeno 
questionário de cultura geral. Em seguida, com recurso a uma apresentação PowerPoint, 
seria jogado o “Pop Music Quiz”, i. e., um questionário sobre música Pop: os alunos 
seriam divididos em duas equipas e escutariam cerca de quinze segundos de uma música, 
devendo, no final, indicar o nome da mesma e do artista correspondente. Em seguida 
seriam apresentados dois vídeos musicais bastante diferentes: um deles com um 
posicionamento claramente comercial e no qual estão publicitadas inúmeras marcas 
globalmente conhecidas; o outro com um cenário único durante todo o vídeo e com uma 
comunicação minimalista. Perante estes dois exemplos, deveria ser elicitado o potencial 
publicitário deste tipo de vídeos. Graças ao preenchimento dos questionários acima 
referidos, foi possível avaliar as opiniões dos alunos relativamente a esta aula, apresentadas 
no gráfico seguinte: 
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Gráfico  6 - Resultados da apreciação da SCA 08 –  Pop Vídeos (…) por parte dos alunos 
 
No Social Club Activities Questionnaire, esta actividade teve uma pontuação média 
de 3,5 valores (sendo 1 o valor o mínimo e 5 o valor máximo). No Questionnaire, 
analisando as respostas da pergunta “I enjoyed the class”, a média de respostas sobe, como 
na SCA anteriormente referida, para os 4,8 valores. Uma vez mais ficou demonstrado que 
o potencial da aula foi maximizado e apreciado por parte dos alunos. De referir ainda que o 
feedback dado pelos alunos se verificou bastante positivo: alguns alunos afirmaram 
posteriormente que queriam mais aulas deste género. 
De referir ainda a criação de dois documentos publicitários para esta SCA. 
Utilizando o novo layout, foram utilizadas ainda imagens referentes a Lady Gaga, uma das 
personagens mais controversas da música Pop actual. A associação a esta referência 
revelou-se proveitosa para garantir um documento publicitário eficaz. 
4.1.9. SCA 09 – GLOBAL WARMING – TRUE OR FALSE?
58
 
Esta SCA foi criada de modo a ser posta em prática com alunos de nível superior a 
Waystage 1. A sua duração seria de uma hora e foi desenvolvida como uma actividade do 
tipo Discussion. 
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Esta aula foi criada de modo a discutir as questões relacionadas com o aquecimento 
global do planeta. Sendo este um tema polémico no qual se dividem as opiniões, seria 
importante referir quais as conclusões científicas, analisar os factos descobertos e, 
abertamente, apontar soluções para o problema: seria estimulada a participação activa por 
parte dos alunos e seria praticada a fluência na língua inglesa, bem como as técnicas do 
discurso argumentativo. 
Para tudo isto, seria importante inferir sobre os conhecimentos dos alunos 
relativamente ao tema do aquecimento global. Depois disto seriam confrontados as duas 
grandes posições da ciência em relação a esta matéria: os cientistas que afirmam que o 
aquecimento é uma realidade preocupante e aqueles que afirmam que tal aquecimento é 
normal e cíclico. Após a apresentação de ambas as posições, os alunos deveriam discutir o 
tema e, sobretudo, dar a sua opinião (uma vez mais, estariam a ser praticadas a fluência e 
as técnicas do discurso argumentativo).  A opinião dos alunos, conseguida com a análise 




Gráfico  7 - Resultados da apreciação da SCA 09 –  Global Warming (…)  por parte dos 
alunos 
No Social Club Activities Questionnaire, esta actividade teve uma pontuação média 
de 4,0 valores (sendo 1 o valor mínimo e 5 o valor máximo). Seguidamente, no 



















respostas mantém-se igual, nos 4,0 valores. Apesar de as expectativas dos alunos não terem 
sido ultrapassadas, esta aula revela-se mais um caso de sucesso. Com uma pontuação 
elevada, provou ser uma aula não só informativa, mas com interesse para os alunos. 
De referir ainda a criação de um documento publicitário para esta SCA, utilizando 
o novo layout. A imagem escolhida para a composição apelaria à consciência ecológica. 
4.1.10. SCA OUTDOOR 01 – NATURE WALK
59
 
Ainda que grande parte dos planos de SCA tenham criados para actividades a 
serem desenvolvidas dentro das salas de aula, sentiu-se a necessidade de proporcionar aos 
alunos a possibilidade de conviver, num ambiente de imersão na língua inglesa numa 
actividade ao ar livre. 
Devido à proximidade geográfica e ao clima que se afigurava ameno, foi decidida 
uma visita à Reserva Natural das Dunas de S. Jacinto. Foram contactados os responsáveis 
da Reserva, marcada a visita guiada em língua inglesa, organizados os meios de transporte 
e ainda criadas algumas fichas com informações relativas à fauna e flora encontradas 
naquele local. 
De modo a incrementar a participação dos alunos nesta actividade, foi criada uma 
ficha de inscrição, disponibilizada na área de recepção do centro, que serviria também 
enquanto documento publicitário. Neste documento, inteiramente criado utilizando o 
software Adobe Photoshop CS3, estariam ainda incluídas algumas indicações necessárias à 
participação na actividade. Paralelamente, todos os alunos foram informados da iniciativa 
via e-mail, com o envio de toda a informação e de um outro documento publicitário criado 
para o efeito. 
Esta SCA Outdoor teve a duração de cerca de quatro horas e foi realizada a um 
Sábado, da parte da manhã, de modo a potenciar também a adesão dos alunos. 
4.1.11. SCA OUTDOOR 02 – PAPER RALLY
60
 
Um outro exemplo de uma actividade social planeada de modo a ser realizada fora 
do centro foi o Paper Rally. Foi, sem dúvida, a actividade que mais tempo, esforço e 
recursos exigiu durante a sua preparação. 
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Esta actividade foi-nos sugerida pela supervisora, Dra. Claudia Soares, e pela 
directora do centro, Dra. Anabela Silva, que concluiram que seria interessante dar a 
conhecer a cidade de Aveiro e o Wall Street Institute aos alunos, numa actividade divertida 
e que estimulasse a cooperação e espírito de equipa entre alunos e funcionários. 
As equipas, compostas por cerca de sete alunos e acompanhadas por um 
funcionário do WSI Aveiro, partiriam de um ponto da cidade, onde teriam acesso a um 
questionário e a uma pista (que lhes indicaria o próximo local de provas). No local de 
provas, onde os alunos deveriam executar uma actividade específica, ser-lhes-ia entregue 
uma nova pista, até chegarem ao final do percurso. Entre as pistas, ser-lhes-iam propostas 
missões, as quais dariam à equipa pontos extra.  
Para esta actividade foi criado um regulamento específico e ainda um questionário 
para cada equipa (com perguntas sobre Aveiro, sobre o WSI, com quebra-cabeças, entre 
outras). Cada equipa deveria então responder às perguntas, sendo que a cada pergunta certa 
seria atribuído um determinado número de pontos. Foram definidas as actividades 
específicas a realizar em cada local de provas e foram ainda distribuídas as equipas e os 
percursos específicos de cada uma (por modo a agilizar as actividades realizadas nos locais 
de provas) mediante o número de inscrições. 
Com a aprovação da directora do centro de Aveiro, Dra. Anabela Silva, foram 
encomendadas t-shirts para oferecer a cada participante. Estas t-shirts foram desenhadas 
especialmente para esta actividade, contando com uma imagem representativa da mesma e 
com o logótipo da escola. Desta forma, foi possível, apesar do investimento necessário, 
transformar esta actividade social numa operação de marketing: os alunos seriam vistos a 
empenhados numa actividade lúdica na cidade de Aveiro, vestindo a camisola do WSI. 
Ainda que os retornos deste investimento não sejam imediatos, é certo que a taxa de 
notoriedade da marca aumentou. De facto, o percurso da actividade foi criado tendo como 
objectivo aumentar a notoriedade da marca. De referir ainda que a equipa vencedora foi 
galardoada com medalhas criadas também pelo WSI. 
Esta SCA foi realizada também a um Sábado, da parte da manhã, e contou com a 
participação de quase todos os funcionários do Wall Street Institute Aveiro, que se 
mostraram interessados em fazer desta actividade um sucesso.  






4.2. OBJECTIVOS ESPERADOS E RESULTADOS OBTIDOS 
O objectivo deste projecto seria a criação e desenvolvimento de de dez SCA. No 
entanto, para este projecto foram realizados nove planos de SCA, e organizadas mais duas 
SCA Outdoor, perfazendo um total de onze actividades planeadas. O sucesso destas 
actividades foi, como anteriormente referido também, medido e comprovado, ainda que 
alguns limites se tenham imposto. Devido à extensão dos dados analisados, não é de todo 
possível transcrever todas as conclusões neste relatório; no entanto, talvez mais importante 
que isso, essas conclusões foram transmitidas ao WSI. Um dos exemplos é a sugestão, por 
um grande número de alunos, da organização de uma viagem pelo WSI a um país de língua 
inglesa, sugestão essa que foi tida em consideração (uma viagem a Londres está neste 
momento a ser planeada pelo WSI Aveiro).  
O desenvolvimento deste projecto deve ainda ser visto de dois diferentes prismas: 
do prisma didáctico e do prisma empresarial. Enquanto projecto didáctico foi possível, 
como já referido anteriormente, criar planos de aula de interesse para os alunos e, 
sobretudo, planos de aula com uma utilidade prática (foram aulas informativas e foram 
também aulas que estimularam o desenvolvimento das competências dos alunos na língua 
inglesa). Do ponto de vista empresarial, este foi um produto que foi melhorado e 
actualizado (graças, sobretudo, à inclusão de novos meios de comunicação, como 
apresentações PowerPoint ou vídeos). Em termos empresariais, a melhoria de um produto 
como este trará enormes benefícios – neste caso particular, é possível garantir uma maior 
taxa de actividade no centro. Paralelamente, o ambiente do centro é melhorado e, apesar de 
não ser uma variável facilmente mensurável, trará, como concorda a directora do centro, 
mais recomendações, mais renovações e maior visibilidade para o WSI. A dimensão 
específica dos temas Business reforça ainda na mente dos alunos, consumidores do WSI, a 
necessidade de um produto também ali oferecido, o English for Business. Em suma, a 
melhoria de um produto ou a sua dinamização servirão, essencialmente, para aumentar os 
rendimentos da empresa. 
De referir ainda que os planos de SCA criados para este projecto esperam, neste 
momento, a aprovação para serem enviados para a totalidade dos centros WSI de Portugal 





e Espanha, o que a acontecer resultará para os estagiários como um reconhecimento do seu 























Durante o estágio curricular em apreço neste relatório, outras actividades foram 
realizadas. De facto, a principal foi a actividade de Follow-up, i. e., o acompanhamento dos 
alunos. Numa escola com cerca de quatrocentos e cinquenta alunos, cujos objectivos são 
didácticos e financeiros, torna-se necessário acompanhar o aluno na marcação e 
remarcação de aulas, no cumprimento dos seus objectivos e em tudo aquilo que influi na 
sua satisfação. É necessário prestar um serviço personalizado. 
Por estes motivos, os estagiários receberam formação nas operações mais básicas 
de follow-up: confirmação, marcação e remarcação de aulas via e-mail e via telefone. Para 
isto, eram controlados sobretudo os alunos que compunham a lista Active to Book, lista de 
alunos que mantêm um ritmo de estudo mais ou menos regular, mas que não têm 
Encounter marcado, e lista de No-Show, lista de alunos que não compareceram ao 
Encounter que tinham marcado. Foi ainda ensinado como trabalhar com a ferramenta 
SSDS, software de gestão utilizado no centro. 
Por algumas vezes, foi da responsabilidade dos estagiários o primeiro contacto com 
TMK’s e Walk-ins, assim como a responsabilidade de lhes explicar o funcionamento do 
Entrance Test. 
De um modo geral, foram dadas as ferramentas e os conhecimentos necessários 
para tratar de qualquer assunto relacionado com o follow-up do alunos ou com a marcação 
de aulas. 
Outras tarefas foram ainda realizadas. Exemplos disso foram a revitalização do 
clube social (zona do centro WSI) com a criação de elementos publicitários variados 
(como os posters referentes ao website WSI, ao blog do centro, às Online Special Classes, 
um tipo específico de aula realizado a partir da plataforma The Village – site exclusivo 
para alunos WSI…). 
Este tipo de trabalho serviu especialmente para garantir bons resultados a nível 
didáctico ao centro WSI Aveiro. De certa forma, foi possível contribuir para uma maior 





taxa de alunos activos e para melhores taxas de actividade nos vários tipos de aulas 




















O presente relatório tentou apresentar, explicar e fundamentar quase todo o trabalho 
desenvolvido durante o estágio curricular realizado no Wall Street Institute Aveiro – 
Centro de Inglês, S.A..   
Desta forma, foi conseguido o enquadramento da empresa no mercado, foram 
explicadas as tendências do mesmo e foram analisados os principais processos de negócio 
que se relacionam pelo contacto com o cliente.  
O relatório dividiu-se então em duas grandes partes, cada uma delas referente a um 
processo de negócio distinto: foi analisada a campanha publicitária da instituição (e foram 
sugeridas algumas melhorias, especiamente a inclusão de ferramentas Web 2.0 na 
estratégia publicitária e a dissociação entre a imagem da marca e a  imagem do seu porta-
voz) e foi explicado o projecto de criação de planos de aula Social Club Activities (foram 
detalhados os objectivos, os exercícios, os meios utilizados e a publicidade). 
Em suma, foi possível perceber que o Wall Street Institute poderia maximizar a sua 
actividade através de utilização mais eficiente dos recursos que possui. Melhorando a 
publicidade, isto é, a forma como a marca chega até ao cliente, e aperfeiçoando 
simultaneamente o serviço, isto é, as próprias aulas, a empresa conseguiria melhorar ainda 
mais o seu posicionamento no mercado, maximizando a sua vantagem competitiva perante 
o mercado. 
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